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Plastycznos¢ umystu pozwala na tworzenie rézne;
rzeczywistosci na podstawie takich samych bodzcow.

Jest podstawg tworczych rozwigzan, mi.in.

w tworzeniu przekazoOw perswazyjnych.

Aktualnie walka toczy si¢ nie na jako$c¢ tylko na obrazy, poniewaz
technologia produkcji i1 jakos¢ ustug przekroczyta juz

granice naszych zmystow, w sposob pozwalajacy na

réznicowanie jakosciowe.

Roznicowanie marek tworzy sie w umysle, na podstawie wlasciwie
przemyslanych komunikatéw perswazyjnych. To roznicowanie

w zasadzie nie ma zwiazku z rzeczywistoscia fizyczna

—& Grupa Ubezpieczeniowo

WARTA Finansowa

I | PZU Zycie SA
PTE PZU SA, TFI PZU SA

x Raiffeisen
BANK

Raiffeisen Bank Polska S.A.




Komunikaty perswazyjne
polaryzujace marki na
rynku finansowym

,Produkcja” dla mBanku
wedlug podejscia wieloaspektowego



Przygotowujac reklame kredytu hipotecznego w PKO Banku Polskim
nalezy zwroci¢ uwage na prowizje (?), a mianowicie np. poprzez

hasto:
Strategia 1 Finansowanie inwestycji do 100%
' ]
W PKO Banku Polskim ﬁ
prowizja juz od 0,6%* Rk P
Ale...... Marketing myopia - @ e=e
ez ¢ ’
*indywidualna negocjacja ceny Q
| wobec tego: Niskie dodatkowe koszty
Strategia 2

Biorgc kredyt mieszkaniowy w PKO Banku
Polskim zyskasz na wltasne wydatki
Nizsza rata to nizsze koszty

Ale. |....czy zyskasz, to jest ok?

*sgezegoly w Oddzialach n | S kl e d Od at kowe kOSZty




Marketingowa
W PKO Banku Polskim

kl‘étkOWZl‘OCZHOéC’ prowizja juz od 0,6%*

(Marketing Myopia)
Theodor Levitt (1960)

Bank Polski
dzien dobry

Ale..... Marketing myopia ‘i",

*indywidualna negocjacja ceny

BIZNES jest procesem,

dzieki ktoremu

konkretne grupy Chce Potrzebuje
otrzymuja to, czego (I want) i (1 need)
otrzebuj : ,
p Je Zmiana statosc
| pragng - J N\ J
0s13gng¢ Y Y
przedmiot funkcja
1. ., Robie filmy” ,, Dostarczam rozrywki
2. ,,Produkuje ., Przyczyniam sie do

nawozy sztuczne” wzrostu produkcji rolnej”




Komunikacja funkcjonalna §wiatowych marek:

Marriott - ,Sprawi¢, by ludzie znajdujacy sie daleko
od domu poczuli sie, jak gdyby byli wsrod przyjaciot,
czyli tam, gdzie sa naprawde mile widziani”

Walt Disney -, Uszczesliwic ludzi”

Nike -, Doswiadczyé emocji zwiazanych ze
wspotzawodnictwem, wygrywaniem I pokonywaniem
konkurentéw”

Johnson & Johnson -, tagodzenie bolu i leczenie chorsb”



Jak jest na rynku - . 1
reklam branzy R DO ZAMIESZKANIA
finansowej? JEDEN KROK

W KREDYT MIESZKANIOWY
Ktora z trzech

od /
: (0)
reklam odwotuje m ztotych

sie do funkcjonalnie ' N —
zdefiniowanego
biznesu?

Twoj kredyt na dom
MPLAN hipoteczny

BEZ PROWIZJI
za przyznanie

finansowanie inwestycji

do]10% ‘

oprocentowany
od 2.15% w CHF
www.dombank.pl 0801305090 hipoteki po prostu



www.dombank.pl 0801305090 hipoteki po prostu

Przestrzen

» Cisza

www.dombank.pl 0801305090 hipoteki po prostu

Wilasnosé¢

DOM - bank kredytéw hipotecznych

www.dombank.pl 08013050 90 hipoteki po prostu

—

Potrzeby
(need)



Unikanie

Imien Imien Zmlen

sasiada

Kredyty hipoteczne po prostu.

e dozorce
c———

\ . dzielnicowego
Kredyty hipoteczne po prostu. L S

Kredyty hipoteczne po prostu.

Oddzial GETIN Banku

www.dombank.pl  Pugs
0801305090 p m

DOM Oddzial GETIN Banku

www.dombank.pl m
03801305090 ﬂ

DOM Oddzial GETIN Banku

www.dombank.pl
03801305090 p m

Postaci wywolujace negatywne emocje,

odwotujace sie do Potrzeby estetyki
1 bezpieczenstwa,

Co zrobic, zeby 1ch uniknac 1 zabezpieczyc
potrzebe estetyki 1 bezpieczenstwa?
wzig¢ kredyt hipoteczny

Dazenie - unikanie: behawioralne konsekwencje
roznych stanow motywacyjnych



Ktora z dwoch reklam, czy reklama wody zZrodlanej czy reklama
kanapy odwotuje si¢ do funkcjonalnie zdefiniowanego biznesu, pozwalajacego
uniknag¢ marketingowej krotkowzrocznosci (marketing myopia)?

Ktora z reklam jest zorientowana na przedmiot,a ktora na funkcje?
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,,JKonflikt” miedzy “funkcjonalnym”
| “przedmiotowym’ organizowaniem biznesu

.ZysKk nie jest celem mojej dziatalnosci. Celem jest zapewnienie
produktu oraz ustugi, ktore sq na tyle dobre, by ludzie ptacili mi
za ich dostarczenie...”

(organizacja funkcjonalna)

ale

Dziatalnos¢ gospodarcza musi przynosic zyski (...)

gdyz inaczej upadnie. JezZeli jednak Ktos stara sie
prowadzic dziatalnos¢ qospodar'czq wytacznie dla zysku (...),
to taka dziatalnosc tez musi upasc, pon/ewaz

nie ma dostatecznych powodow, by istnie¢

(organizacja przedmiotowa)
(Henry Ford)

Marketing myopia (Levitt, 1960, 1985)




Myslal kategoriami nowoczesnych koncepcji,

Ford: obnizka ,,zawsze ”, POAWYzZka ,, nigdy” Do shoson foriedczania strt

Y

Dazenie Unikanie O

do zysku straty . Perspektywa
Stany motywacyjne uruchamiane konsumenta
w roznych strategiach cenowych

Jak strata (unikanie) 1 zysk (dazenie)
sg organizowane W umysle konsumenta
w aspekcie strategii cenowych?



W ustugach finansowych ludzie majg

problem z przetozeniem produktu na pienigdze

Czyli: z przejsSciem z organizacji przedmiotowej na funkcjonalng
I nie uleganie marketing myopia

Aparat CyfrOwy Im wiecej megapikseli tym lepie;
Najwiecej probleméw dla konsumenta stwarza przelozenie
megapikseli (przedmiot) na to, na czym mu zalezy (funkcja)

Zamiast przedstawiac¢ opcje:
(a) trzech, (b) pieciu czy (c) siedmiu megapikseli
(przedmiot)

Mozna powiedziec, ze aparat robi zdjecia dobrej jakosci o wymiarach
(@)4x6, (b)9x12, (c) rozmiar plakatu
(funkcja)

Dla prostych wyborow przelozenie produktu na pienigdze jest trywialne:
Jesli baton Snickers kosztuje 2 zt, tatwo mozna obliczy¢,
jaki jest koszt, jesli kupuje sie go codziennie.
R. Thaler, Impuls (Nudge) 2017



W ustugach finansowych ludzie maja
problem z przetozeniem produktu na pienigdze

A czy wiesz ile Ciebie kosztuje uzywanie karty kredytowe;j?
Tabela optat 1 prowizji nic tu nie powie, tworzy tylko negatywne skojarzenia

Oplata moze zawierac:

a) Oplate roczng za przywilej korzystania z karty

b) Oprocentowanie za pozyczanie pieniedzy (kiore zalezy od twojej zdolnosci kredytowej)

C) Oplate za opozniong splate (moze sie skoficzyé tym, ze bedziesz miat wiecej opoznionych splat, niz przewidywates)

d) Odsetki za vaonane Zakuggz w czqgu miesiqca (normalnie nie sg obcigzone, jesli saldo zostanie sptacone,
ale sa obcigzone, jesli masz choéby jeden dzien opdznienia

e) Oplate za kupowanie w walucie innej niz ztotowki

Karty kredytowe nie sg jedynym produktem majacym skomplikowany system cenowy,
ktory nie jest ani przejrzysty, ani zrozumiaty dla klientow. To samo kredyty hipoteczne,
ubezpieczenie samochodu, plany rozmoéw przez telefony komorkowe, itp.

Prowadzi do marketing myopia

W tych dziedzinach mozna zastosowac tagodng forme regulacii: R E (CAP )
Record (odnotuj), Evaluate (ocen), Compare Alternative Prices (poréownaj ceny)



RE(CAP)

Zasadniczym celem jest informowanie klientow o wszelkiego rodzajach optatach,
ktore ponosza.

Zastosowanie wymogu ujawnienia oplat dokonuje si¢ raz na rok,
konsultanci/operatorzy musieliby wysyta¢ swoim klientom kompletng liste
wszystkich sposobow, w jakich korzystali z karty, rachunku bankowego

i wszystkie oplaty, jakie poniesli. Taki raport jest wysytany na dwa sposoby,
pocztg 1 przede wszystkim poczta elektroniczng.

Klienci dzigki poznaniu swojego dokladnego uzytkowania oraz oplat mieliby
lepsze rozeznanie, za co ptaca — to buduje Wiarygodnoéc' i zaufanie do firmy

Raport jasno pokazuje uzytkownikom, ile ptacg w ciggu roku
Obecnie karty kredytowe emitujg miesigczny, roczny wyciag zakupow, ale zgodnie z RECAP

do dokumentu nalezy dotaczy¢ Informacije na temat oplat wlasnych (optaty, prowizje)

np. jesli dokonujesz zakupu w obcej walucie, bank z ktorego masz karte kredytowa dodaje
oplate za przeliczenie zakupu na dolary

W wyciggu RECAP miatbys powiedziane, ile zaptacites za przywilej uzywania karty
podczas wakacji w Meksyku, itp.

Np. uzytkownik kart kredytowych otrzymuje informacje, ze w zesztym roku zaptacit 2153 $ odsetek,

247 $ optat 157 $ optat za transakcje walutowe.



Inwestycje na przysztos¢: Lokaty, Itp

Wiekszo$¢ ludzi ma ktopot ze zrozumieniem, jak takie liczby, jak stopa oszczedzania,

oczekiwana stopa zwrotu | zmiennosc, przektadaja sie na zmiane ich stylu zycia, gdy
beda w starszym wieku (odktadanie na emeryture).

Te abstrakcyjne pojecia (p rzedmiot) mogg stac si¢ bardziej zrozumiate
dzigki przettumaczeniu ich na pojecia, ktére rozumie kazdy (fU N ij a).

Na przyktad: Mozna stworzy¢ obrazy réznych opcji mieszkaniowych,
ktore bylyby dostepne w zaleznosci od roznych poziomdéw emerytury.

» Obraz najnizszego poziomu emerytury:
mate zaniedbane mieszkanie;

» Wyiszy poziom oszczedzania:
wicksze domy z basenami.

Taki wizualny pokaz mozna by uwzglednié, jako regularne sprz¢zenie zwrotne dla uczestnikow informujace,
jak radza sobie W osigganiu celéw oszczedzania. Mozna informowaé uczestnika, w FOCZNym raporcie,

ze aktualnie zmierza do nedznej chalupy, ale jesli zaraz podniesie stope oszczedzania, moze jeszcze mieé
dwu-pokojowe mieszkanie.



Podobnie, jak na sitowni...
Nikt nie chciatby iS¢ do sitowni, ktéra pobiera od swoich klientow optate

,.za kazdy krok na sitowni” (p rzedm iOt).

Ale, wielu uczestnikow cieszy si¢, gdy ¢wiczac, patrzy na licznik ,,spalania kalorii”
Zwlaszcza, ze te liczniki do$¢ hojnie obliczajg spalane kalorie

Znacznie lepiej, jesli: po 10 minutach ktos zastuzyt sobie zaledwie na peczek marchwi,

a po 40 min. na duze ciastko (funkCJ a.) Obrazowe przedstawienie kalorii w kategoriach jedzenia

Koncepcja jest dalej rozszerzona, jako forma regulacji rzadowe;j

RE (CAP ) zgodnie z tzw. libertarianskim paternalizmem

Tworzenie opcji domysinych,
Rzad nie reguluje, jaka optate mogg pobierac czyli tagodnej sily zachety
banki za swoje ustugi, ale regulowatby ich
praktyki ujawniania cen

stwarzajgcej szanse poprawy
Zycia, ale bez zmuszania
konsumentow do ich wyboru

Raporty bylyby przydatne dla klientow, ktorzy chca porownaé plany cenowe
roznych bankow, zwlaszcza, gdy otrzymali pierwsze roczne sprawozdanie

Compare Alternative Prices (poréwnaj ceny)

Szczegolnie w dziedzinie ustug finansowych program RECAP mogiby
w duzym stopniu poprawi¢ umiejetnos¢ podejmowania dobrych decyz;ji



Biorgc kredyt mieszkaniowy w PKO Banku
Polskim zyskasz na wlasne wydatki
NizZsza rata to nizsze koszty

Ale...... czy zyskasz, to jest ok?

| *szezegoly w Oddziatach

Prog roznicy | prawo Webera
w strategiach cenowych

wanna z hydromasazem

diugopis

Ernst Heinrich Weber
1795-1878



Utamek Webera dla obnizki i podwyzki Al

roznego rodzaju produktow | K,
0,2 -
Z
=
'aé 0,12 -
g - —* ~— —e  podwyzka
0,08 -
0,04 -
O ' T ! T |
lodowka chleb obuwie  pasta wanna

do zebow



Utamek Webera dla obnizki 1 podwyzki a
ELASTYCZNOSC CENOWA

Elastycznos¢ cenowa:
stosunek przyrostu popytu (sprzedazy) do przyrostu ceny:

EC = AS/ AC Ktorej elastycznosci cenowej
AS — przyrost sprzedaz ; .
o e Spredary odp?wzgda ]?f)dwyzka,

a ktorej obnizka?

Wysoka elastyczno$¢ cenowa Niska elastycznos$¢ cenowa
C

podwyzka \ obnizka




Wskaznik elastycznosci cenowej popytu —
niezalezny do kierunku zmiany ceny.

> Podwyzszenie ceny produktu o te samq wielkos¢
powoduje taki sam spadek popytu, jak obnizka ceny o te wartosc¢ powoduje
jego wzrost.

> Wspodtczynnik elastycznosci dla podwyzki i obnizki jest identyczny.

o . b
Istota liczenia elastycznosci A 0 40 8 E
cenowej popytu miarg fukowa: B ” 35
Niezaleznie od tego czy c 5 30 7
badamy elastycznosc od punktu [ 3 25 6
"D" do "E" czy od "E" do "D", E n 20 5
wspotczynnik elastycznosci F = =
ma te samg wartosé. o i i 4
Begg, D. (2007). Mikroekonomia. H ! > %
Warszawa: Polskie Wydawnictwo | 8 0 2
Ekonomiczne. B
o / [] [} ° 1 o
Podejscie ekonomiczne nie 0 —————
: 0 10 20 30 40

uwzglednia point-of reference ’

,definiuje” biezaca sytuacje zakupu jako podwyike lub obnizke w stosunku do tego, co byto wczesniej
/]



Elastycznos¢ cenowa bez punktu odniesienia

Klasyka ekonomii

Cena Popyt

40
35
30
25
20
15
10

=

-l EIOM M| D]

|~ | N f= | | P | =

Begg, D. (2007). Mikroekonomia.
Warszawa: Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne.

hd W & N o = O D

—

10

20

30

40



Punkt odniesienia 1 elastycznos¢ cenowa
Ekonomia + psychologia

Ludzie ..
AT Obnizka
lubiq zyski

People like \
gains . .
: \
Gains \
. H
$100
gain G

Podwyzka ¢
NS

More
The value function utility

$100
Losses loss

... but they
hate losses
more

. (tle znacznie

bardziej nie
lubg strat

Less 0 10 20 30 40
utility 0



Jak ksztaltuje si¢ satysfakcja wraz ze wzrostem dochodow?

LICZBA DOLAROW SREDNIA LICZBA
PODANA W DOLAROW DAJACA
INSTRUKCJI DWUKROTNIE WIEKSZA
SATYSFAKCJE
10 53
100 537
1000 10220

Aby podwoi¢ satysfakcje nie wystarczy podwoic
sumy pieniedzy. Muszg by¢ one piecio-, a nawet

dziesieciokrotnie wigksze.

E. Galanter w przebiegu badan przydzielal badanym
10, 100, 1000 dolaréw. Nastegpnie prosit ich, aby
ocenili ile pienigdzy musieliby otrzymac, aby odczué
dwukrotnie wigksza przyjemno$é

z ich posiadania.

deficyt

—

T Wysoka satysfakcja

nadmiar

—

" Stan
posiadania

4 Niska satysfakcja



Empiryczna funkcja uzytecznosci
pieniedzy otrzymywanych.
Rosnie coraz wolniej

Ludzie konserwatywnie oceniajg

uzytecznoS¢ pieniedzy Galanter (1962) )
t h
otrzymywanyc Stevens (1959)

i)

2_

0 1

Kozielecki, Psychologiczna
teoria decyzji, 1975 .97, 100)

Ludzie radykalnie oceniajg
uzytecznosc pieniedzy traconych

Tversky (1967)

Potaczenie dwoch funkcei:
Kahneman, Tversky, 1979, .

Prospect theory .,

one gteboki stan niezadowolenia,
a nawet depresji

-2

1 u(x)



Rozna wrazliwos¢ cenowa Czy mozliwe jest wprowadzenie

(okre$lana pojeciem progu roznicy) perspektywy straty w motywacyjna

podwyzki i obnizki sytuacje dazenia do zysku podczas
obnizki ceny?

Utamek Webera dla obnizki 1 podwyzki A_I —k

0.19 - r6znego rodzaju produktow | ’
<
5,
G 0,15 - obnizka
=
A
Q
% 0,11
S -— —— podwyzka
—¢
0,07 -
0,03 l l l I .
lodowka chleb obuwie  pasta wanna

do zebow



1209 Wprowadzenie perspektywy straty
2541 229 w motywacyjng sytuacje dazenia
449 ... 00 zysku podczas obnizki ceny
fESTETe 50

22427%°"
-148

20932
-897

i (0 ] -]

2990

2093,-

897

23927%

Telewizor LED

2541 2%
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Sytuacja wydawataby si¢ paradoksalna:
Pokazuje mozliwos¢ straty (unikanie) w

sytuacjl zysku (dazenie)

5,0
4,8

4,6
4,4
4,2

4,0
3,8
3,6
3,4

3,2

3,0

1
299

2
449

3
598

4
748

897

=I—ZAKUP
zyskaj

—- ZAKUP-

Nie tra

Rzecz wydawataby si¢ niemozliwa do zrobienia,

Ale umyst jest plastyczny

¢



Instrukcje dla osob testowanych (konsumentow)
Przekaz perswazyjny:

zysk
Wyobraz sobie, ze planujesz wfasnie zakup nowego telewizora.
Przeglgdajgc oferty, zwracasz uwage na model, ktory w zupetnosci
odpowiada Twoim wymaganiom i dobrze sie prezentuje. Dodatkowo,
dostepny jest w promocji, z cenq nizszq niz zwykle na rynku. Jesli
skorzystasz z okazji, decydujgc sie na zakup teraz zyskasz

dodatkowe srodki, ktére bedziesz mégt przeznaczyé na inne,
wazne dla Clebie rzeczy. Wprowadzenie perspektywy straty
w motywacyjng sytuacje dgzenia
strata  do zysku podczas obnizki ceny

Wyobraz sobie, ze planujesz wfasnie zakup nowego telewizora.
Przeglgdajgc oferty, zwracasz uwage na model, ktory w zupetnosci
odpowiada Twoim wymaganiom i dobrze sie prezentuje. Dodatkowo,

dostepny jest w promocji, z cenq nizszq niz zwykle na rynku. Jesli nie
skorzystasz z okazji, decydujgc sie na zakup pozniej stracisz
srodki, ktére mdégtbys przeznaczyé na inne, wazne dla Ciebie rzeczy.



R. Thaler o . o
_ Obecnie duzym zainteresowaniem cieszy Si¢
C. Sunstein oszczedzanie energii. ZastanOwmy si¢ nad
nastepujacg kampania informacyjna:

‘Hot stuff’

‘Hugely influential’

(a) Jesli korzystasz z metod oszczedzania energii,
4 zaoszcezedzisz 350 $ rocznie;

o (b) Jesli nie korzystasz z metod oszcze¢dzania energii,
i e rocznie stracisz 350 $

wealth and happiness

Okazuje si¢, ze Kampania informacyjna (b) ukazana

w Kategorii straty jest 0 wiele skuteczniejsza niz kampania
informacyjna (a).

Jezeli rzad chee zacheci¢ do oszczedzania energii, Opcja (b)
jest silniejszq zachetq




