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Analizujàc procesy komunikacji marketingowej ban-
ków z klientami (a zw∏aszcza dzia∏ania reklamowe)
mo˝na zauwa˝yç, ˝e osoby zarzàdzajàce nimi wcià˝
nie doceniajà ich aspektu edukacyjnego. Dlaczego
w dzia∏alnoÊci marketingowej instytucji finansowych
edukacja klientów jest niezb´dna? KoniecznoÊç taka
wynika z daleko posuni´tej specyfiki us∏ug bankowy-
ch1, definiowanych jako jeden z produktów konku-
rencyjnego rynku. Us∏ugi banków prawie nigdy nie
majà formy materialnej, co stwarza wra˝enie ich abs-
trakcyjnoÊci. Dodatkowo sà w dominujàcej cz´Êci z∏o-
˝one i skomplikowane. Mówi si´ np. o ca∏ych progra-
mach us∏ugowych takiego produktu bankowego jak
karty kredytowe. Nieco utrudnia to potencjalnym
klientom analiz´ sposobu ich funkcjonowania, pe∏ne
zrozumienie zapewnianych korzyÊci i wybór konkret-
nych, najlepiej spe∏niajàcych ich potrzeby produktów
z bardzo zró˝nicowanej oferty. Wreszcie, surowcem
praktycznie ka˝dej z us∏ug bankowych jest pieniàdz,
przy czym dla procesu ich Êwiadczenia charaktery-
styczny jest brak przep∏ywu prawa w∏asnoÊci.
W us∏udze kredytowej bank stawia Êrodki pieni´˝ne
jedynie do czasowej dyspozycji us∏ugobiorcy, w us∏u-
gach inwestycyjnych przekazuje si´ bankowi wy∏àcz-
nie prawo do zarzàdzania nimi. Korzystanie z tego ro-
dzaju us∏ug jest zazwyczaj wyraênie rozciàgni´te
w czasie. Czynniki te znacznie zwi´kszajà ryzyko
i obawy konsumenta, które odpowiednio ukierunko-
wana aktywnoÊç marketingowa banków powinna roz-
proszyç.

Poza specyfikà dzia∏alnoÊci bankowej o znaczeniu
procesów edukacyjnych decyduje ogromna dynamika
zmian, nast´pujàcych obecnie na rynku finansowym2.
Liberalizacja, deregulacja i globalizacja, wp∏ywajàce
na wyraêny wzrost konkurencji w sektorze bankowym,
oraz rozwój technologii teleinformatycznych, okreÊla-
ny nawet jako „technologiczna rewolucja”, decydujà
o tym, ˝e oferty banków w bardzo szybkim tempie ule-
gajà radykalnym modyfikacjom. Pojawiajà si´ zupe∏nie
nowe, majàce zapewniç bankom przewag´ konkuren-
cyjnà produkty oraz nowoczesne, w pe∏ni odpersonali-
zowane narz´dzia obs∏ugi, na korzystanie z których
klient, zw∏aszcza polski, nie jest przygotowany. W Pol-
sce w du˝ym stopniu zosta∏ pomini´ty etap tzw. ban-
ków na telefon, który w Europie Zachodniej trwa∏ kilka
lat i pozwoli∏ tamtejszym konsumentom zaczàç oswa-
jaç si´ z bankowoÊcià elektronicznà. Nale˝y zresztà za-
uwa˝yç, ˝e to same banki restrukturyzujàc swoje mode-
le biznesowe próbujà nieraz w nadmiernym tempie
„przesuwaç” klientów do taƒszych, elektronicznych
kana∏ów obs∏ugi, niewymagajàcych aktywnoÊci konsul-
tanta finansowego. Ta strategia szybkiego „opró˝niania
placówek” nie ma jednak du˝ych szans powodzenia
przy obecnym poziomie wiedzy ekonomiczno-informa-
tycznej konsumentów i s∏abych, niespójnych czynno-
Êciach banków przeciwdzia∏ajàcych tym ogranicze-
niom. Takie post´powanie instytucji finansowych mo-
˝e zaÊ owocowaç protestami i sprzeciwami niemajà-
cych wyboru us∏ugobiorców, a w konsekwencji two-
rzyç negatywny obraz samych banków.

Rodzimi nabywcy stanowià przeciwieƒstwo do-
Êwiadczonych, profesjonalnych inwestorów rynku fi-1 Koncepcja produktu bankowego jest ró˝nie prezentowana w literaturze. Por.

W. Grzegorczyk: Marketing bankowy. Podr´cznik. Warszawa 1999 „Zarzàdza-
nie i finanse”, Biblioteka Mened˝era i Bankowca, s. 10-12 oraz M. Pluta-Ole-
arnik,: Marketing us∏ug bankowych. Warszawa 1999 Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, s. 20-22.
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2 Zob. szerz. Z. Zawadzka: Aktualne tendencje w otoczeniu banków. W: Ban-
ki w Polsce: wyzwania i tendencje rozwojowe. Praca zbiorowa pod red. W.L.
Jaworskiego, Warszawa 2001 Poltext.
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nansowego, co jest wynikiem pewnych okolicznoÊci hi-
storycznych z okresu 1945-1989. Przecie˝ jeszcze kilka
lat temu mówiono, byç mo˝e nieco na wyrost, nawet
o analfabetyzmie ekonomicznym polskiego spo∏eczeƒ-
stwa3. Polacy nie czytajà prasy ekonomicznej4, nie lo-
kujà oszcz´dnoÊci na gie∏dzie papierów wartoÊcio-
wych. Majà tak˝e problem ze zdefiniowaniem i rozró˝-
nieniem niektórych poj´ç ekonomiczno-finansowych.
Jakiego impulsu i jak d∏ugiego czasu trzeba by∏o, by
zdecydowali si´ na inwestowanie na szerszà skal´
w fundusze inwestycyjne? Dobrych kilku lat i tzw. po-
datku Belki. Dowodem koniecznoÊci edukacji rodzi-
mych konsumentów jest obecna sytuacja na rynku
ubezpieczeƒ na ˝ycie. Masowe prawie rezygnacje z te-
go typu polis, niekorzystne praktycznie zarówno dla
nabywców, jak i ubezpieczycieli, by∏y m.in. wynikiem
nierzetelnoÊci oferujàcych wspomniane produkty agen-
tów finansowych. Jednak „pierwotnà” przyczynà, która
wp∏yn´∏a na wystàpienie zjawiska i to w wyjàtkowo
du˝ej skali, by∏y przede wszystkim niewiedza oraz brak
doÊwiadczenia nabywców na rynku finansowym5.
Âwiadczy to o roli czynnoÊci edukacyjnych instytucji
finansowych.

Koszty braku doÊwiadczenia klienta

Co daje bankom komunikacja edukacyjna? Edukacja
stanowi z punktu widzenia klienta wyraz wi´kszej, po-
nadstandardowej troski instytucji finansowej o jego in-
teresy. Edukacja mo˝e byç wi´c kluczem do budowy
zaufania nabywcy do banku. W konsekwencji mo˝e
zaÊ prowadziç do lepszego postrzegania banku i wi´k-
szej satysfakcji ze wspó∏pracy z nim. Klienta ∏atwiej
wówczas nak∏oniç do nabywania kolejnych us∏ug
od banku. Pozytywnà komunikacj´ i uczciwe podej-
Êcie do nabywcy mo˝na wi´c uznaç za czynniki, które
warunkujà stopieƒ jego lojalnoÊci wobec banku. Dla
instytucji finansowej klient wyedukowany ekonomicz-
nie, a zw∏aszcza informatycznie, jest w perspektywie
d∏ugoterminowej cenniejszy tak˝e z innego powodu.
Konsument „wyposa˝ony” w wiedz´ i doÊwiadczenie
nara˝a przecie˝ bank (i siebie) na znacznie mniejsze
ryzyko i potencjalne straty, je˝eli potrafi odpowiednio
zachowaç si´ w nietypowych sytuacjach, np. wówczas
gdy bankomat nie chce wyp∏aciç gotówki albo podczas
nagle przerwanej internetowej sesji transakcyjnej. By
zdaç sobie spraw´ z wagi profesjonalnej, aktywnej
strategii edukacyjnej, warto przypomnieç sobie rozwój

polskiego rynku kart p∏atniczych. Ilu lat wymaga∏y,
poczàtkowo doÊç niemrawe, czynnoÊci marketingowe
banków zmierzajàce do prze∏amywania oporów na-
bywców detalicznych przed u˝ywaniem produktów
kartowych? Trwa∏y bardzo d∏ugo i by∏y naprawd´
kosztowne. Czy jednak nie przynios∏y tak oczekiwa-
nych przez banki operacyjnych efektów dystrybucyj-
nych w postaci wspominanego ju˝ „opró˝nienia placó-
wek”? Poziom akceptacji przynajmniej dla bankomato-
wej funkcji kart jest dziÊ ogromny. Znaczenia tych fak-
tów nie wolno nie doceniaç. W tym kontekÊcie mo˝na
chyba stwierdziç, ˝e strategia edukacji klienta jest nie-
zb´dnà cz´Êcià strategii marketingowej ka˝dego banku,
który chce dziÊ zajàç bàdê utrzymaç wa˝ne miejsce
w sektorze. Tymczasem niektórym polskim bankom
wcià˝ si´ wydaje, ˝e wi´ksze korzyÊci biznesowe od-
nieÊç mogà nie wykazujàc si´ rzetelnoÊcià we wspó∏-
pracy z klientem. 

Precyzyjne zdefiniowanie czynnoÊci edukacyj-
nych banków rodzi pewne trudnoÊci. ¸atwiej chyba
wyznaczyç obszar przedmiotowy, którego powinny
one dotyczyç. Edukacja klienta z pewnoÊcià powinna
s∏u˝yç przekonaniu go o bezpieczeƒstwie nowej gene-
racji us∏ug (np. ni˝szym ryzyku korzystania z karty
p∏atniczej ni˝ gotówki) oraz obejmowaç przekazywa-
nie mu wskazówek, pozwalajàcych na odpowiedzial-
ne i pozbawione ryzyka korzystanie z tych us∏ug. Edu-
kacja to tak˝e ca∏a sfera dzia∏aƒ s∏u˝àcych uÊwiada-
mianiu nabywcy wartoÊci i korzyÊci osiàganych dzi´-
ki korzystaniu z us∏ug bankowych w ˝yciu codzien-
nym. Obejmuje wi´c wyjaÊnianie mu, które rodzaje
i odmiany produktów by∏yby dla niego najbardziej od-
powiednie w danych sytuacjach i dlaczego. W szer-
szym rozumieniu jako edukacj´ klienta nale˝y trakto-
waç Êwiadome budowanie przez bank pewnego poten-
cja∏u wiedzy ekonomicznej przydatnej dla klienta,
która pozwoli mu efektywnie poruszaç si´ po rynku
finansowym.

Banki doÊç szybko nauczy∏y si´ podkreÊlaç w prze-
kazach reklamowych korzyÊci klienta p∏ynàce np. z po-
s∏ugiwania si´ nowoczesnymi narz´dziami dost´pu
elektronicznego. Uczyni∏y to we w∏asnym dobrze poj´-
tym interesie, choç i na tym polu wcià˝ mogà jeszcze
sporo poprawiç. „Pierwiastek” edukacyjny jest ju˝ za-
warty w samych nazwach wprowadzanych produktów
(e-Superkonto, BPH Sez@m – bezpieczeƒstwo; KB 24,
Konto 24 – wygoda) oraz ich has∏ach reklamowych
(konto lokacyjne Raiffeisen Bank – „Korzystaj jak z kon-
ta. Zarabiaj jak na lokatach”). Wobec wysokich kosztów
i wielu wad tradycyjnych mediów reklamowych6 banki
muszà opieraç procesy edukacji nabywców na materia-
∏ach przygotowywanych we w∏asnym zakresie, tzn.
ulotkach i folderach informacyjno-reklamowych. Tu

6 O ograniczeniach tradycyjnych mediów zob. szerzej np.: J. Miroƒski: Komu-
nikowanie marketingowe. W: Media, komunikacja, biznes elektroniczny. Pra-
ca pod red. B. Junga, Warszawa 2001 Difin, s. 140-141.

3 Takie przykre wnioski wyciàga∏ np. J. Kernan: Dobraç us∏ugi do potrzeb.
„Rzeczpospolita”, 9-10 czerwca 2001 r.
4 Z badaƒ PBS dla „Rzeczpospolitej” z 2000 r. wynika∏o, ˝e czasopisma eko-
nomiczne czyta regularnie tylko 1% (sic!) ankietowanych respondentów. Zob.
szerz. A. B∏aszczak: Nie∏atwe pieniàdze. „Rzeczpospolita”, 7 maja 2001 r.
5 Tylko w okresie styczeƒ – czerwiec 2002 r. zlikwidowano 400 tys. polis.
Zob. A. Bia∏y: Spadek sprzeda˝y nowych polis. „Rzeczpospolita”, 28 marca
2003 r.



niestety trzeba zauwa˝yç, ˝e cz´Êç z nich ciàgle jest pe∏-
na frazesów i nie dostarcza impulsu edukacyjnego. Co
wi´cej, wcià˝ zdarzajà si´ przypadki, ˝e banki Êwiado-
mie wprowadzajà klientów w b∏àd, nie podajàc w ulot-
kach np. efektywnego kosztu kredytu. Praktyk takich
nie ukróci∏a nawet, na co wskazujà niektórzy publicy-
Êci ustawa o kredycie konsumenckim7. Post´powanie
banków wynika z niejednoznacznoÊci sformu∏owaƒ
ustawy, mówiàcej wy∏àcznie o reklamach i og∏osze-
niach, do których wed∏ug banków ulotki informacyjne
nie nale˝à (sic!). Wydaje si´ jednak, ˝e taka strategia ko-
munikacji z konsumentem raczej nie ma przysz∏oÊci.
Nabywca, który b´dzie si´ czu∏ ciàgle oszukiwany,
z pewnoÊcià nie b´dzie mile wspomina∏ kontaktów ze
swoim bankiem. Przy braku uczciwoÊci ze strony ban-
ku trudno zresztà wierzyç w jego rzeczywiste zaanga˝o-
wanie w edukacj´ swoich klientów. W kontekÊcie glo-
balizacji i liberalizacji rynku finansowego, wobec bli-
skiego przystàpienia Polski do Unii Europejskiej i zwià-
zanego z tym wzrostu intensywnoÊci konkurencji fi-
nansowej nale˝a∏oby si´ jednak spodziewaç, ˝e strate-
gia „odpowiedniego naÊwietlania walorów proponowa-
nej us∏ugi”8 powinna byç coraz rzadziej wykorzystywa-
na przez rodzime banki.

Prezentacja techniki „bezpiecznej” realizacji us∏ug
w drukowanych materia∏ach bankowych te˝ nie jest
najlepsza. Do niedawna przecie˝ bardzo niewielu
klientów wiedzia∏o, jak si´ p∏aci kartà w Internecie, czy
jak korzystaç z aktywnych operacji bankowoÊci – SMS.
Nie ka˝dy orientowa∏ si´, jak obs∏ugiwaç serwis WAP-
-banku. Tymczasem w ulotkach bankowych nie sposób
znaleêç wszystkich takich przydatnych konsumentom
informacji, pozwalajàcych na bezpieczne poruszanie
si´ w Êwiecie elektronicznych finansów. Jakie inne ne-
gatywne przyk∏ady mo˝na tu przytoczyç? Zastanawiaç
si´ mo˝na, dlaczego nie wszystkie banki w momencie
wprowadzania nowych druków poleceƒ przelewu pre-
zentowa∏y w ulotkach sposób ich poprawnego wype∏-
nienia. Dlaczego banki do∏àczajàc do folderów promu-
jàcych us∏ugi wnioski o ich udost´pnienie (tendencja
coraz powszechniejsza) nie przedstawiajà tam równie˝
zasad ich wype∏nienia? Dlaczego w koƒcu w informato-
rach tych podaje si´ niepe∏ne (sytuacja najcz´stsza b´-
dàca wynikiem „czysto reklamowej” kreacji materia-
∏ów informacyjnych) lub nie ca∏kiem prawdziwe dane?
Zdarza si´ ciàgle, ˝e banki deklarujà np. przej´cie pe∏-
nej odpowiedzialnoÊci za transakcje dokonane kartà
bez wiedzy w∏aÊciciela po jej zastrze˝eniu. Zapominajà
jednak czasami dodaç, ˝e odszkodowanie nie nale˝y si´
w przypadku operacji z wykorzystaniem kodu PIN.

W przypadku drugiej grupy bankowych materia-
∏ów – regulaminów Êwiadczenia us∏ug i formu∏owa-

nych umów – sytuacja jest jeszcze gorsza. Mo˝na nawet
sàdziç, ˝e dzi´ki nim banki powi´kszajà jeszcze wra˝e-
nie abstrakcyjnoÊci w∏asnej oferty, a czasami zacierajà
podzia∏ odpowiedzialnoÊci wszystkich stron umowy
(tzn. tak˝e „poÊrednich”, np. organizacji p∏atniczej czy
dostawcy us∏ug internetowych). By si´ o tym przeko-
naç, wystarczy zajrzeç do tych materia∏ów i zapoznaç
si´ z niektórymi, czasem naprawd´ „wyjàtkowymi”
sformu∏owaniami tam zawartymi. Z pewnoÊcià nie s∏u-
˝à one bezstresowej wspó∏pracy z bankiem i nie spraw-
dzajà si´ w przypadku klientów niemajàcych jeszcze
obycia w Êwiecie us∏ug bankowoÊci elektronicznej. Sy-
tuacja ta jest o tyle niezrozumia∏a, ˝e konsekwencje
b∏´dnej interpretacji warunków umowy przez nabywc´
cz´Êciowo mo˝e „ponieÊç” bank, np. w postaci opóê-
nienia sp∏aty raty kredytowej.

OczywiÊcie takie zjawisko negatywnej edukacji
nie jest wszechobecne, a wymienione powy˝ej po-
tkni´cia nie redukujà sporej, a przynajmniej znacznie
wy˝szej ni˝ jeszcze kilka lat temu wartoÊci szkolenio-
wej materia∏ów promocyjnych instytucji finanso-
wych. Trzeba bowiem przyznaç, ˝e pojawiajà si´
w nich bardzo interesujàce pomys∏y edukacyjne. Bank
Pekao SA w informatorach dotyczàcych Eurokont, np.
odmiany „OK.” dla nastolatków, wyczerpujàco i bar-
dzo efektownie, wykorzystujàc mo˝liwoÊci graficzne
(mamy zdj´cie karty z opisem jej zasadniczych ele-
mentów, fotografi´ bankomatu, oddzia∏owego czytni-
ka karty itd.), charakteryzuje g∏ównà kart´ p∏atniczà
przyznawanà do rachunku. Co wi´cej, czyni to w s∏o-
wach, które z pewnoÊcià powinny trafiç do tego seg-
mentu klientów. Równie atrakcyjne sà ostatnie bro-
szury informacyjne dotyczàce kart p∏atniczych z ING
BSK. Multibank w ostatniej kampanii promocyjnej
(kwiecieƒ 2003 r.) posuwa si´ jeszcze dalej i przy oka-
zji og∏oszenia prasowego daje klientom imitacj´ swo-
jej karty kredytowej (choç nawiasem mówiàc mog∏aby
ona bardziej przypominaç produkt instytucji). Z pew-
noÊcià z opracowaƒ kilku banków, choçby dotyczà-
cych kart kredytowych, mo˝na stworzyç informator
idealny.

Bankowy „i-learning”

Na tle drukowanych materia∏ów promocyjnych Inter-
net mo˝e byç prze∏omem w bankowych strategiach
kszta∏cenia konsumenta. Serwisy WWW sà punktem
wyjÊcia wszelkiego rodzaju aktywnoÊci banku w Inter-
necie, a tym samym przyjmujà funkcj´ jednego z g∏ów-
nych narz´dzi szkoleniowych. Specyfika przestrzeni
wirtualnej9, wyra˝ajàca si´ w jej ogromnej pojemnoÊci
informacyjnej, multimedialnoÊci, interaktywnoÊci oraz
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7 Zob. np.: B. Tomaszkiewicz: Bank jak zechce, to i tak ukryje koszty kredytu.
„Puls Biznesu” 23 wrzeÊnia 2002 r.
8 Takiego wyjàtkowo celnego okreÊlenia u˝ywa np.: A. K∏opocka: Mój bank
mnie nie znosi. „Gazeta Bankowa” 15-21 maja 2001 r.

9 Zob. szerz. np. M. Majewski: Internet-nowe podejÊcie do marketingu. 10
kwietnia 1998 r. http://www.kki.net.pl/internet/artyku∏y/internet.htm oraz 
A. Sznajder: Marketing wirtualny. Kraków 2000 Dom Wydawniczy ABC. Ofi-
cyna wydawnicza, s. 73.
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mo˝liwoÊci indywidualizacji przekazu, stwarza ogrom-
ne perspektywy zastosowania jej w strategii edukacyj-
nej banku. Okres od powstania mBanku to czas grun-
townej jakoÊciowej zmiany stron rodzimych poÊredni-
ków finansowych. Zmodyfikowane serwisy WWW
znacznie lepiej spe∏niajà te˝ zadania edukacyjne. Jak
mierzyç zaanga˝owanie banków w edukacj´ klienta
w Internecie? Chocia˝by tym, na ile wyczerpujàco, ja-
sno i precyzyjnie oraz jakim j´zykiem mówià o realiza-
cji oraz bezpieczeƒstwie us∏ug bankowoÊci interneto-
wej na swoich stronach WWW. Cz´Êç banków ciàgle
nie stworzy∏a nawet podstawowej z punktu widzenia
edukacji technologicznej klienta, wyodr´bnionej sekcji
serwisu WWW, wyczerpujàco omawiajàcej tematyk´ je-
go bezpieczeƒstwa on-line. Po przeciwnej stronie sà
banki, które do tej problematyki przywiàzujà wag´
i mogà si´ pochwaliç interaktywnymi, multimedialny-
mi podstronami serwisu WWW, zazwyczaj pod wszyst-
ko mówiàcym tytu∏em „bezpieczeƒstwo”. Warto tu
wspomnieç o mBanku czy BZ WBK. I te prezentacje nie
sà jednak pozbawione wad.

Do niedawna Citibank jako jedyny z g∏ównych
podmiotów na rynku bankowoÊci wirtualnej wyraê-
nie podkreÊla∏ na stronie WWW koniecznoÊç zabez-
pieczania domowych urzàdzeƒ dost´pu konsumen-
tów oraz ryzyko zwiàzane z dost´pem do Internetu
w miejscach im nieznanych. „Odradzamy korzystanie
z kawiarenek internetowych, gdzie dost´p do kompu-
tera ma du˝a grupa u˝ytkowników i trudno jest zapa-
nowaç nad instalowanym oprogramowaniem”, pisali
twórcy sekcji WWW amerykaƒskiej instytucji10. Wy-
raênie te˝ przypominali o instalacji programu anty-
wirusowego i aktualizowaniu go. Na dzia∏ania takie
inne instytucje k∏ad∏y zdecydowanie zbyt ma∏y na-
cisk. A przecie˝ profilaktyka jest z pewnoÊcià taƒszà
i korzystniejszà formà walki z ryzykiem bankowym
ni˝ dopuszczenie do koniecznoÊci „kuracji” ju˝ zawi-
rusowanego komputera. Niewystarczajàce zaanga˝o-
wanie w takie czynnoÊci wykazywa∏ chyba tak˝e b´-
dàcy liderem mBank. Efekt tego by∏ np. taki, ˝e w po-
∏owie 2002 r. w sekcji aktualnoÊci jego witryny11 po-
jawi∏ si´ komunikat o koniecznoÊci wylogowania si´
z systemu sieciowej obs∏ugi, czego – jak twierdzi∏a
instytucja – nie robi∏a spora cz´Êç u˝ytkowników.
Niewàtpliwie Êwiadczy to o ma∏ym doÊwiadczeniu
konsumentów oraz o tym, jak niewielkà wag´ przy-
wiàzujà do w∏aÊciwego zabezpieczania w∏asnych
oszcz´dnoÊci. Wa˝nym elementem procesów eduka-
cyjnych jest wi´c ukazywanie klientom, z jakimi nie-
typowymi reakcjami systemu transakcyjnego mogà
si´ spotkaç, o czym nie wszystkie banki pami´tajà.
Pozytywnie wyró˝nia∏ si´ tu np. dawny WBK, przed-
stawiajàc w serwisie12 przyk∏adowe komunikaty

(awaryjne), a jednoczeÊnie dajàc praktyczne wska-
zówki post´powania w przypadku wystàpienia nie-
oczekiwanych sytuacji.

Cz´Êç z poruszonych powy˝ej problemów powin-
na znajdowaç odzwierciedlenie w wymyÊlonym chyba
specjalnie na potrzeby edukacji klienta, tzw. FAQ (ang.
frequently asked questions), czyli zestawieniu najcz´-
Êciej zadawanych przez nabywców pytaƒ nt. oferty
bankowej i wyjaÊnieƒ ze strony instytucji finansowej.
Ogromna wartoÊç edukacyjna tej sekcji wynika z faktu,
˝e mo˝e ona precyzyjnie i wyczerpujàco zaspokajaç
rzeczywiste potrzeby informacyjne konsumentów. Daje
si´ przy tym ∏atwo aktualizowaç i modyfikowaç. FAQ
mo˝e wi´c odgrywaç istotnà rol´ w przekazywaniu
wiedzy technologicznej u˝ytkownikom on-line,
pod warunkiem profesjonalnego podejÊcia do tej kwe-
stii przez zarzàdzajàcych stronami WWW banków.
Mo˝na za to pochwaliç niewiele banków, m.in. Inteligo
czy mBank.

Kwestià niezwykle istotnà jest tak˝e to, jakim j´-
zykiem rozmawia si´ wówczas z wirtualnym nabywcà
o trudnych dla laika technologicznych i prawnych
aspektach nowoczesnej obs∏ugi. J´zyk przekazu np.
mBanku, wspomagany interaktywnymi odnoÊnikami
do najwa˝niejszych poj´ç, by∏ doÊç prosty i zrozumia-
∏y. Przedstawiono przy tym liczne przyk∏ady wykona-
nia okreÊlonych czynnoÊci (np. ustawienia przeglàdar-
ki). Podobnie by∏o w Banku Pekao SA. Nieprzyjazna
dla klienta by∏a natomiast sekcja „bezpieczeƒstwo” In-
tegrum BG˚, przynajmniej do momentu ostatniej mo-
dyfikacji serwisu (przed 2003 r.). Przypomina∏a wów-
czas raczej usystematyzowany regulamin w zakresie
tej problematyki ni˝ poradnik dla u˝ytkownika. Z tego
powodu nie sprzyja∏a raczej oswojeniu si´ klienta
z bankowym produktem nowej generacji. J´zyk serwi-
su WWW musi pozwalaç nie tylko na zyskanie obycia
w informatycznym Êrodowisku dokonywania transak-
cji finansowych, ale musi trafiaç do ró˝nych grup po-
tencjalnych klientów, o czym banki rzadko pami´tajà.
Przyk∏ad? Skoro tak wiele instytucji stworzy∏o ju˝ spe-
cjalne konta osobiste dla dzieci i m∏odzie˝y, to czemu
w Internecie nie próbujà one komunikowaç si´ z nimi
w sposób dopasowany do potrzeb segmentu, a nawet
nie stworzy∏y dla nich samodzielnych mini-serwisów
produktowych? Ogromna pochwa∏a nale˝y si´ tu jedy-
nie mBankowi i jego serwisowi IzzyBank13. Na stronie
tej treÊç wyra˝ona jest j´zykiem dzisiejszej m∏odzie˝y
(np. informacje o bankowoÊci mobilnej ukryte sà
pod has∏em „Bez drutów”) i wzmocniona kojarzonymi
przez nià elementami multimedialnymi. Potencjalni
m∏odzi klienci mogà si´ zapoznaç z uproszczonà formà
regulaminu korzystania z rachunku („Regu∏y”), z wyja-
Ênieniami okreÊlonych paragrafów („Komentarze”).

10 www.citibank.com/poland (wówczas jeszcze na singapurskim serwerze).
11 www.mbank.com.pl.
12 www.bzwbk.pl.

13 Szerzej nt. funkcjonalnoÊci tego serwisu (www.izzybank.pl) analizowa∏a:
K. Szydziƒska: Dojrza∏a strategia banku dla ma∏olatów. „Gazeta Finansowa”,
29 marca – 4 kwietnia 2003 r.



Taki przekaz, dostosowany do mo˝liwoÊci odbioru
grupy docelowej, ma oczywiÊcie najwi´kszy sens edu-
kacyjny i marketingowy, jest wi´c potencjalnie najsku-
teczniejszy.

Edukacyjne wartoÊci dodane

PojemnoÊç informacyjna Internetu daje szanse prowa-
dzenia znacznie szerszej edukacji klienta. W banko-
wym serwisie powinno si´ zamieÊciç potencjalnie
przydatny dla nabywców s∏ownik poj´ç zwiàzanych
z bankowoÊcià czy ekonomià, tak jak robià to np. Inte-
grum BG˚ oraz ING BSK. TreÊci czysto bankowe nale-
˝y wzbogaciç o serwis ogólnoekonomiczny, którego
atrakcyjnym podsumowaniem mogà byç komentarze
ekspertów instytucji, podobnie jak by∏o w dawnym
WBK. Warto je uzupe∏niç prezentacjami informacji –
poradników, „luêno” zwiàzanych z nabyciem konkret-
nych us∏ug bankowych, tak jak to robi ponownie WBK.
W przypadku kredytu mieszkaniowego mo˝na kliento-
wi proponowaç sposób skonstruowania bud˝etu domo-
wego (na potrzeby obs∏ugi kredytu), sprecyzowaç za-
gadnienia prawne zwiàzane z kupnem nieruchomoÊci
czy rekomendowaç deweloperów. Takie wartoÊci doda-
ne sà wysoko cenione przez niektórych klientów.
W przypadku nik∏ej aktywnoÊci informacyjnej bank po-
winien korzystaç przynajmniej z treÊci udost´pnianej
odp∏atnie przez portale finansowe czy agencje informa-
cyjne lub zamieszczaç w serwisie chocia˝ linki do do-
brych edukacyjnych stron finansowych.

Aspekt edukacyjny mogà tak˝e mieç zamieszczane
w bankowych serwisach WWW kalkulatory finansowe,
systemy ekspercko-doradcze i inne narz´dzia analitycz-
ne. Dzi´ki nim mo˝na uczyç konsumenta, w jaki sposób
powinien dobieraç najlepiej spe∏niajàcy jego oczekiwa-
nia produkt finansowy. Jakà wartoÊç edukacyjnà majà
kalkulatory rodzimych banków? Niestety, ca∏y czas ich
powa˝nà u∏omnoÊcià jest model dzia∏ania, czasami nie-
dostatecznie akcentujàcy aspekt ekspercko-doradczy.
Bankowe systemy w trakcie procesu u˝ytkowania czasa-
mi nadal tylko „liczà”, nie analizujàc potrzeb nabywcy.
Wynikiem ich pracy wcià˝ sà wy∏àcznie „suche” dane
finansowe, brakuje natomiast prezentacji regu∏ ich u˝yt-
kowania i uwarunkowaƒ, dajàcych szans´ wnioskowa-
nia o uzyskanym rezultacie. Jaki sens ma kalkulator
oszcz´dnoÊciowy, pozbawiony istotnych informacji –
np. o ró˝nicy mi´dzy oprocentowaniem efektywnym
a nominalnym czy realnym a nominalnym? Takie narz´-
dzia analityczne majà oczywiÊcie mniejsze walor edu-
kacyjny i nie spe∏niajà skutecznie funkcji ekonomiczne-
go kszta∏cenia konsumenta. Nale˝y jednak zaznaczyç,
˝e ich „przyjaznoÊç” ostatnio wyraênie roÊnie.

Internet pozwala jednak na jeszcze bardziej za-
awansowane dzia∏ania edukacyjne. Konsumenta mo˝-
na prowadziç przez ca∏y proces uczenia si´ us∏ugi on-
-line. Etapami nauki mogà byç kolejne nasycone ele-

mentami graficznymi, interaktywne podstrony produk-
towe serwisu WWW, dodatkowo wyposa˝one w nie-
zb´dne wyjaÊnienia. Takie sposoby kszta∏cenia nabyw-
cy majà sens zw∏aszcza w odniesieniu do produktów
w∏aÊnie wprowadzonych do oferty bankowej oraz
sprzedawanych w nowym dla niego Êrodowisku trans-
akcyjnym, czyli przestrzeni WWW czy WAP. Od jakiej
us∏ugi banki wirtualne powinny zaczàç szkolenie
klientów? OczywiÊcie od otwarcia wirtualnego rachun-
ku osobistego, z czego doÊç poprawnie wywiàzujà si´
mBank czy Inteligo. Mo˝na jednak zaprezentowaç ka˝-
dà us∏ug´ finansowà, do czego przestrzeƒ wirtualna sta-
nowi doskona∏à, tanià lokalizacj´. Serwis WWW daje
jednak równie˝ szans´ przedstawienia pe∏nej symulacji
procesu jej realizacji, i to w warunkach transakcyjnych
bardzo zbli˝onych do rzeczywistych. Wi´kszoÊç ban-
ków udost´pni∏a ju˝ spe∏niajàce t´ funkcj´ wersje de-
monstracyjne systemów bankowoÊci internetowej,
choç niektóre uczyni∏y to ze sporym opóênieniem.
W przypadku pioniera rodzimej bankowoÊci interneto-
wej, Banku Pekao, by∏o ono nawet kilkuletnie, a w in-
nym – Multibanku, realizujàcym niezwykle zaawanso-
wanà strategi´ bankowoÊci elektronicznej – trwa∏o pra-
wie rok. JakoÊç tych prezentacji coraz rzadziej budzi
jednak zastrze˝enia i rzeczywiÊcie mo˝e przyczyniaç
si´ do wzrostu akceptacji przez klientów kana∏ów zdal-
nego dost´pu do us∏ug finansowych.

Cechà charakterystycznà przedstawionych powy-
˝ej narz´dzi edukacji jest ich dost´pnoÊç wy∏àcznie
w bankowym serwisie WWW14, co bezpoÊrednio wp∏y-
wa na koszty „studiujàcego” konsumenta. Uzupe∏niajà-
cà funkcj´ w procesach edukacji pe∏niç wi´c powinny
dost´pne zarówno on-line, jak i off-line rozbudowane
multimedialne przewodniki po nowych bankowych
us∏ugach, przede wszystkim bankowoÊci wirtualnej.
Tego rodzaju instrumenty informacyjno-edukacyjne
znajdujà si´ od niedawna w ofercie wi´kszoÊci banków,
które udost´pni∏y us∏ugi internetowe, m.in. mBanku
(praktycznie od poczàtku dzia∏ania), BZ WBK, Kredyt
Banku czy DB 24.

Edukacja w placówce

Wobec rozwoju us∏ug bankowoÊci wirtualnej paradok-
salnie idealnym, bo bezpiecznym i komfortowym, Êro-
dowiskiem marketingowym wykorzystywanym do edu-
kacji i prze∏amywania obaw konsumenta staje si´ nowo-
czesna placówka bankowa15. Coraz cz´Êciej równie˝
w polskich bankach pojawiajà si´ demonstracyjno-
-transakcyjne stanowiska internetowe. Nale˝y jednak
pami´taç, ˝e ich obecnoÊç to tylko jedna strona zjawiska
edukacyjnego. Ma ona sens, o ile w placówkach znajdà

123BANK I  KREDYT listopad-grudzieƒ 2003 Miscellanea

14 Do niedawna wersje „demo” mo˝na by∏o pobraç tylko ze stron Citibanku
oraz BZ WBK.
15 Szerzej o strategii placówki edukacyjnej na Zachodzie zob. E. Brayshaw:
Smell the coffee. „Banking technology” nr 4/2001.
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si´ prawdziwi fachowcy, sk∏onni profesjonalnie zajàç
si´ przysz∏ym wirtualnym klientem instytucji. To od ich
aktywnoÊci oraz ch´ci pomocy w pewnym stopniu uza-
le˝niony jest przyrost umiej´tnoÊci przekonywanego
do elektronicznej oferty konsumenta. Teoretycznie, i tak
jest np. w kawiarenkach mBanku, potencjalny nabywca
mo˝e liczyç na prezentacj´ sposobu dzia∏ania wirtual-
nego systemu transakcyjnego i wszechstronnà pomoc
obs∏ugi przy otwieraniu rachunku, jak te˝ rozwiàzywa-
niu problemów zwiàzanych z korzystaniem z niego.
W praktyce jednak, jak wynika z rozmów z pracownika-
mi banków, jakoÊç tej obs∏ugi jest bardzo zró˝nicowana.

Atrakcyjnym uzupe∏nieniem wst´pnych dzia∏aƒ
edukacyjnych mogà te˝ byç niektóre z instrumentów
bankowego public relations, np. wydarzenia marketin-
gowe. Doskona∏ym przyk∏adem mo˝e tu byç konferencja
prasowa rozpoczynajàca plasowanie na rynku karty kre-
dytowej Citibanku16. Ju˝ w trakcie prezentacji pierw-
szym potencjalnym u˝ytkownikom zapewniono mo˝li-
woÊç przetestowania karty w praktyce. W obr´bie mar-
ketingowej kreacji „minimiasteczka Citibanku” stwo-
rzono szans´ dokonania zakupów w supermarkecie czy
na stacji benzynowej i regulowania rachunków demon-
stracyjnymi kartami kredytowymi. Mo˝liwe by∏o te˝ po-
branie gotówki ze specjalnego bankomatu. Dzi´ki poka-
zowi wyeksponowano mnogoÊç sytuacji, w których po-
s∏ugiwanie si´ nowoczesnym produktem u∏atwia i przy-
spiesza zakupy, a przede wszystkim przedstawiono spo-
soby bezpiecznego korzystania z niego.

SpójnoÊç komunikacji edukacyjnej

Osiàgni´cie wysokiego poziomu komunikacji z klien-
tem poprzez ró˝ne kana∏y, zw∏aszcza wobec obserwo-
wanego ostatnio wzrostu ich liczby, stanowi dla ban-
ków spory problem. Wst´pnym warunkiem wykorzy-
stania ró˝nych mediów do edukacji nabywcy musi byç
spójnoÊç zamieszczanych tam komunikatów marketin-
gowych. Praktyka pokazuje, ˝e w sytuacji wieloÊci na-
rz´dzi obs∏ugi i du˝ej liczby twórców komunikatów
edukacyjnych (wszyscy pracownicy front office wielu

placówek) bankom nie udaje si´ zachowaç takiej inte-
gralnoÊci. Na przyk∏ad BZ WBK w regulaminie korzy-
stania z kart p∏atniczych w serwisie WWW informuje,
˝e nie przejmuje odpowiedzialnoÊci za transakcje kar-
tà p∏atniczà zrealizowane po jej zastrze˝eniu z wyko-
rzystaniem PIN-u. Tymczasem w poradniku „P∏atnoÊci
bezgotówkowe” instytucja twierdzi jedynie, ˝e w ta-
kim przypadku znacznie trudniejszy b´dzie proces
rozpatrywania reklamacji klienta. Czy oznacza to, ˝e
bank sam nie wie, jakie sà regu∏y u˝ytkowania jego
produktu? Takie sprzeczne przekazy powodujà, ˝e
klient ciàgle nie ma jasnej odpowiedzi na fundamen-
talne z jego punktu widzenia pytanie o bezpieczeƒ-
stwo korzystania z nowoczesnej us∏ugi. Taki model
edukacji, równoznaczny praktycznie z wprowadza-
niem klienta w b∏àd, nie ma oczywiÊcie najmniejszego
sensu z punktu widzenia d∏ugoterminowej strategii
konkurowania banku i kszta∏towania bazy lojalnych
klientów.

Projektujàc zaawansowanà strategi´ edukacyjnà
nie mo˝na równie˝ zapominaç, ˝e wykorzystywane
w niej narz´dzia w ró˝nym stopniu docierajà do wyod-
r´bnionych segmentów nabywców. Obdarzony dosko-
na∏ymi w∏aÊciwoÊciami edukacyjnymi Internet jest np.
medium, które cechuje ograniczona dost´pnoÊç
i wzgl´dnie, w przypadku Polski, wysoki koszt u˝ytko-
wania. Konsumenci darzà go doÊç ograniczonym zaufa-
niem. Jego atrakcyjnoÊç zmniejsza te˝ tak prozaiczny
powód jak niech´ç niektórych osób do czytania z ekra-
nu komputerowego monitora.

Ostatnie dwa lata to okres znaczàcego wzrostu
zaanga˝owania banków w edukacj´ rodzimych kon-
sumentów us∏ug finansowych. Zmieniajà si´ metody,
udoskonalane sà narz´dzia i poszerzany jest zakres
dzia∏aƒ szkoleniowych podejmowanych przez insty-
tucje finansowe. Najlepiej tendencj´ t´ widaç w∏aÊnie
w Internecie. Nacisk na procesy edukacyjne coraz
cz´Êciej wynika jednak z potrzeb strategicznych sa-
mych banków, dla których niedoÊwiadczony klient
staje si´ wbrew pozorom mniej atrakcyjny. W tym
kontekÊcie wydaje si´, ˝e w najbli˝szej przysz∏oÊci
kwestie edukacyjne powinny byç jednym z funda-
mentów strategii komunikacji marketingowej stoso-
wanej przez banki.

16 Szerszy opis kampanii zob. I. Zabielska: Zwierzaki w s∏u˝bie finansów.
„Businessman” nr 3/1998.




