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Miscellanea

Edukacja klientéow w strategiach
marketingowych bankéw

Artur Kowalczyk

Analizujac procesy komunikacji marketingowej ban-
kow z klientami (a zwlaszcza dzialania reklamowe)
mozna zauwazy¢, ze osoby zarzadzajace nimi wciaz
nie doceniaja ich aspektu edukacyjnego. Dlaczego
w dziatalno$ci marketingowej instytucji finansowych
edukacja klientéw jest niezbedna? Koniecznos¢ taka
wynika z daleko posunietej specyfiki ustug bankowy-
chl, definiowanych jako jeden z produktéw konku-
rencyjnego rynku. Ustugi bankéw prawie nigdy nie
maja formy materialnej, co stwarza wrazenie ich abs-
trakcyjnos$ci. Dodatkowo sa w dominujacej czesci zlo-
zone i skomplikowane. Méwi sie np. o calych progra-
mach ustugowych takiego produktu bankowego jak
karty kredytowe. Nieco utrudnia to potencjalnym
klientom analize sposobu ich funkcjonowania, peine
zrozumienie zapewnianych korzysci i wyboér konkret-
nych, najlepiej spelniajacych ich potrzeby produktéw
z bardzo zréznicowanej oferty. Wreszcie, surowcem
praktycznie kazdej z ustug bankowych jest pieniadz,
przy czym dla procesu ich $wiadczenia charaktery-
styczny jest brak przeplywu prawa wlasnosci.
W ustudze kredytowej bank stawia srodki pieniezne
jedynie do czasowej dyspozycji ustugobiorcy, w ustu-
gach inwestycyjnych przekazuje sie bankowi wylacz-
nie prawo do zarzadzania nimi. Korzystanie z tego ro-
dzaju uslug jest zazwyczaj wyraznie rozciagniete
w czasie. Czynniki te znacznie zwiekszaja ryzyko
i obawy konsumenta, ktére odpowiednio ukierunko-
wana aktywno$¢ marketingowa bankéw powinna roz-
proszyc.

1 Koncepcja produktu bankowego jest réznie prezentowana w literaturze. Por.
W. Grzegorczyk: Marketing bankowy. Podrecznik. Warszawa 1999 ,,Zarzadza-
nie i finanse”, Biblioteka Menedzera i Bankowca, s. 10-12 oraz M. Pluta-Ole-
arnik,: Marketing ustug bankowych. Warszawa 1999 Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, s. 20-22.

Poza specyfika dzialalnosci bankowej o znaczeniu
proceséw edukacyjnych decyduje ogromna dynamika
zmian, nastepujacych obecnie na rynku finansowym?2.
Liberalizacja, deregulacja i globalizacja, wplywajace
na wyrazny wzrost konkurenciji w sektorze bankowym,
oraz rozwoj technologii teleinformatycznych, okresla-
ny nawet jako ,technologiczna rewolucja”, decyduja
o tym, ze oferty bankéw w bardzo szybkim tempie ule-
gaja radykalnym modyfikacjom. Pojawiaja sie zupetnie
nowe, majace zapewni¢ bankom przewage konkuren-
cyjna produkty oraz nowoczesne, w petni odpersonali-
zowane narzedzia obslugi, na korzystanie z ktérych
klient, zwlaszcza polski, nie jest przygotowany. W Pol-
sce w duzym stopniu zostal pominiety etap tzw. ban-
kéw na telefon, ktéry w Europie Zachodniej trwat kilka
lat i pozwolil tamtejszym konsumentom zacza¢ oswa-
jac sie z bankowoscia elektroniczna. Nalezy zreszta za-
uwazydé, ze to same banki restrukturyzujac swoje mode-
le biznesowe prébuja nieraz w nadmiernym tempie
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~przesuwac¢” klientéw do tafszych, elektronicznych
kanatéw obstugi, niewymagajacych aktywnosci konsul-
tanta finansowego. Ta strategia szybkiego ,,opré6zniania
placowek” nie ma jednak duzych szans powodzenia
przy obecnym poziomie wiedzy ekonomiczno-informa-
tycznej konsumentéw i stabych, niespéjnych czynno-
sciach bankéw przeciwdzialajacych tym ogranicze-
niom. Takie postepowanie instytucji finansowych mo-
ze za$ owocowal protestami i sprzeciwami niemaja-
cych wyboru ustugobiorcéw, a w konsekwencji two-
rzy¢ negatywny obraz samych bankow.

Rodzimi nabywcy stanowia przeciwiefistwo do-
$wiadczonych, profesjonalnych inwestoréw rynku fi-

2 Zob. szerz. Z. Zawadzka: Aktualne tendencje w otoczeniu bankéw. 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 okolicznosci hi-
storycznych z okresu 1945-1989. Przeciez jeszcze kilka
lat temu méwiono, by¢ moze nieco na wyrost, nawet
o analfabetyzmie ekonomicznym polskiego spoteczen-
stwa®. Polacy nie czytaja prasy ekonomicznej?, nie lo-
kuja oszczednosci na gieldzie papieréw wartoécio-
wych. Maja takze problem ze zdefiniowaniem i rozréz-
nieniem niektérych poje¢ ekonomiczno-finansowych.
Jakiego impulsu i jak diugiego czasu trzeba bylo, by
zdecydowali sie¢ na inwestowanie na szersza skale
w fundusze inwestycyjne? Dobrych kilku lat i tzw. po-
datku Belki. Dowodem konieczno$ci edukacji rodzi-
mych konsumentéw jest obecna sytuacja na rynku
ubezpieczen na zycie. Masowe prawie rezygnacje z te-
go typu polis, niekorzystne praktycznie zaréwno dla
nabywcéw, jak i ubezpieczycieli, byty m.in. wynikiem
nierzetelnosci oferujacych wspomniane produkty agen-
tow finansowych. Jednak ,,pierwotna” przyczyna, ktéra
wplyneta na wystapienie zjawiska i to w wyjatkowo
duzej skali, byly przede wszystkim niewiedza oraz brak
doswiadczenia nabywcéw na rynku finansowymb®.
Swiadczy to o roli czynnoéci edukacyjnych instytucji
finansowych.

Koszty braku doswiadczenia klienta

Co daje bankom komunikacja edukacyjna? Edukacja
stanowi z punktu widzenia klienta wyraz wiekszej, po-
nadstandardowej troski instytucji finansowej o jego in-
teresy. Edukacja moze by¢ wiec kluczem do budowy
zaufania nabywcy do banku. W konsekwencji moze
za$ prowadzi¢ do lepszego postrzegania banku i wiek-
szej satysfakcji ze wspélpracy z nim. Klienta tatwiej
wowczas nakloni¢ do nabywania kolejnych usiug
od banku. Pozytywna komunikacje i uczciwe podej-
Scie do nabywcy mozna wiec uzna¢ za czynniki, ktére
warunkuja stopien jego lojalnosci wobec banku. Dla
instytucji finansowej klient wyedukowany ekonomicz-
nie, a zwlaszcza informatycznie, jest w perspektywie
dlugoterminowej cenniejszy takze z innego powodu.
Konsument ,, wyposazony” w wiedze i do§wiadczenie
naraza przeciez bank (i siebie) na znacznie mniejsze
ryzyko i potencjalne straty, jezeli potrafi odpowiednio
zachowaé sie w nietypowych sytuacjach, np. wéwczas
gdy bankomat nie chce wyptacié¢ gotéwki albo podczas
nagle przerwanej internetowej sesji transakcyjnej. By
zda¢ sobie sprawe z wagi profesjonalnej, aktywnej
strategii edukacyjnej, warto przypomniec¢ sobie rozwoéj

3 Takie przykre wnioski wyciagal np. J. Kernan: Dobra¢ ustugi do potrzeb.
»Rzeczpospolita”, 9-10 czerwca 2001 r.

4 7 badan PBS dla ,Rzeczpospolitej” z 2000 r. wynikato, ze czasopisma eko-
nomiczne czyta regularnie tylko 1% (sic!) ankietowanych respondentéw. Zob.
szerz. A. Blaszczak: Nielatwe pieniadze. ,Rzeczpospolita”, 7 maja 2001 r.

5 Tylko w okresie styczen — czerwiec 2002 1. zlikwidowano 400 tys. polis.
Zob. A. Bialy: Spadek sprzedazy nowych polis. ,Rzeczpospolita”, 28 marca
2003 1.
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polskiego rynku kart ptatniczych. Ilu lat wymagaly,
poczatkowo do§¢ niemrawe, czynnosci marketingowe
bankéw zmierzajace do przetamywania oporéw na-
bywcéw detalicznych przed uzywaniem produktéow
kartowych? Trwaly bardzo dlugo i byly naprawde
kosztowne. Czy jednak nie przyniosty tak oczekiwa-
nych przez banki operacyjnych efektéw dystrybucyj-
nych w postaci wspominanego juz ,,opréznienia placé-
wek”? Poziom akceptacji przynajmniej dla bankomato-
wej funkcji kart jest dzi§ ogromny. Znaczenia tych fak-
téw nie wolno nie docenia¢. W tym kontekscie mozna
chyba stwierdzi¢, ze strategia edukacji klienta jest nie-
zbedna czescia strategii marketingowej kazdego banku,
ktéry chce dzi§ zaja¢ badz utrzymaé wazne miejsce
w sektorze. Tymczasem niektérym polskim bankom
weciaz sie wydaje, ze wieksze korzysci biznesowe od-
nie$¢ moga nie wykazujac sie rzetelnoscia we wspdt-
pracy z klientem.

Precyzyjne zdefiniowanie czynnosci edukacyj-
nych bankéw rodzi pewne trudnosci. Latwiej chyba
wyznaczy¢ obszar przedmiotowy, ktérego powinny
one dotyczy¢. Edukacja klienta z pewnoScia powinna
stuzy¢ przekonaniu go o bezpieczenstwie nowej gene-
racji uslug (np. nizszym ryzyku korzystania z karty
platniczej niz gotéwki) oraz obejmowaé przekazywa-
nie mu wskazdéwek, pozwalajacych na odpowiedzial-
ne i pozbawione ryzyka korzystanie z tych ustug. Edu-
kacja to takze cala sfera dzialan stuzacych uswiada-
mianiu nabywcy wartosci i korzysci osiaganych dzie-
ki korzystaniu z ustug bankowych w zyciu codzien-
nym. Obejmuje wiec wyjasnianie mu, ktére rodzaje
i odmiany produktéw bylyby dla niego najbardziej od-
powiednie w danych sytuacjach i dlaczego. W szer-
szym rozumieniu jako edukacje klienta nalezy trakto-
wacé §wiadome budowanie przez bank pewnego poten-
cjalu wiedzy ekonomicznej przydatnej dla klienta,
ktéra pozwoli mu efektywnie poruszaé sie po rynku
finansowym.

Banki dos¢ szybko nauczyly sie podkresla¢ w prze-
kazach reklamowych korzysci klienta ptynace np. z po-
slugiwania sie nowoczesnymi narzedziami dostepu
elektronicznego. Uczynilty to we wiasnym dobrze poje-
tym interesie, cho¢ i na tym polu wciaz moga jeszcze
sporo poprawié. ,Pierwiastek” edukacyjny jest juz za-
warty w samych nazwach wprowadzanych produktéw
(e-Superkonto, BPH Sez@m — bezpieczenstwo; KB 24,
Konto 24 — wygoda) oraz ich hastach reklamowych
(konto lokacyjne Raiffeisen Bank — , Korzystaj jak z kon-
ta. Zarabiaj jak na lokatach”). Wobec wysokich kosztéw
i wielu wad tradycyjnych mediéw reklamowych® banki
musza opiera¢ procesy edukacji nabywcéw na materia-
tach przygotowywanych we wiasnym zakresie, tzn.
ulotkach i folderach informacyjno-reklamowych. Tu

6 0 ograniczeniach tradycyjnych mediéw zob. szerzej np.: J. Mironiski: Komu-
nikowanie marketingowe. W: Media, komunikacja, biznes elektroniczny. Pra-
ca pod red. B. Junga, Warszawa 2001 Difin, s. 140-141.
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niestety trzeba zauwazy¢, ze czeé¢ z nich ciagle jest pet-
na frazeséw i nie dostarcza impulsu edukacyjnego. Co
wiecej, wciaz zdarzaja sie przypadki, ze banki swiado-
mie wprowadzaja klientéw w btad, nie podajac w ulot-
kach np. efektywnego kosztu kredytu. Praktyk takich
nie ukrécita nawet, na co wskazuja niektérzy publicy-
éci ustawa o kredycie konsumenckim?’. Postepowanie
bankéw wynika z niejednoznacznosci sformutowan
ustawy, moéwiacej wylacznie o reklamach i oglosze-
niach, do ktérych wedtug bankéw ulotki informacyjne
nie naleza (sic!). Wydaje sie jednak, ze taka strategia ko-
munikacji z konsumentem raczej nie ma przysztosci.
Nabyweca, ktéry bedzie sie czul ciagle oszukiwany,
z pewnoscia nie bedzie mile wspominat kontaktéw ze
swoim bankiem. Przy braku uczciwosci ze strony ban-
ku trudno zreszta wierzy¢ w jego rzeczywiste zaangazo-
wanie w edukacje swoich klientéw. W kontekscie glo-
balizacji i liberalizacji rynku finansowego, wobec bli-
skiego przystapienia Polski do Unii Europejskiej i zwia-
zanego z tym wzrostu intensywnosci konkurencji fi-
nansowej nalezatoby sie jednak spodziewaé, ze strate-
gia ,odpowiedniego naswietlania waloréw proponowa-
nej ustugi”® powinna byé coraz rzadziej wykorzystywa-
na przez rodzime banki.

Prezentacja techniki ,,bezpiecznej” realizacji ustug
w drukowanych materiatach bankowych tez nie jest
najlepsza. Do niedawna przeciez bardzo niewielu
klientéw wiedzialo, jak sie ptaci karta w Internecie, czy
jak korzysta¢ z aktywnych operacji bankowosci — SMS.
Nie kazdy orientowat sie, jak obstugiwaé serwis WAP-
-banku. Tymczasem w ulotkach bankowych nie sposéb
znalezé wszystkich takich przydatnych konsumentom
informacji, pozwalajacych na bezpieczne poruszanie
sie w §wiecie elektronicznych finanséw. Jakie inne ne-
gatywne przyktady mozna tu przytoczy¢? Zastanawiaé
sie mozna, dlaczego nie wszystkie banki w momencie
wprowadzania nowych drukéw polecen przelewu pre-
zentowaly w ulotkach sposéb ich poprawnego wypel-
nienia. Dlaczego banki dotaczajac do folderéw promu-
jacych ustugi wnioski o ich udostepnienie (tendencja
coraz powszechniejsza) nie przedstawiaja tam réwniez
zasad ich wypetnienia? Dlaczego w koficu w informato-
rach tych podaje sie niepeine (sytuacja najczestsza be-
daca wynikiem ,czysto reklamowej” kreacji materia-
16w informacyjnych) lub nie catkiem prawdziwe dane?
Zdarza sie ciagle, ze banki deklaruja np. przejecie pet-
nej odpowiedzialnosci za transakcje dokonane karta
bez wiedzy wtasciciela po jej zastrzezeniu. Zapominaja
jednak czasami doda¢, ze odszkodowanie nie nalezy sie
w przypadku operacji z wykorzystaniem kodu PIN.

W przypadku drugiej grupy bankowych materia-
6w — regulaminéw Swiadczenia ustug i formutowa-

7 Zob. np.: B. Tomaszkiewicz: Bank jak zechce, to i tak ukryje koszty kredytu.
,,Puls Biznesu” 23 wrzeénia 2002 r.

8 Takiego wyjatkowo celnego okreslenia uzywa np.: A. Klopocka: Mdj bank
mnie nie znosi. ,Gazeta Bankowa” 15-21 maja 2001 r.

Miscellanea

nych uméw — sytuacja jest jeszcze gorsza. Mozna nawet
sadzi¢, ze dzieki nim banki powiekszaja jeszcze wraze-
nie abstrakcyjnosci wlasnej oferty, a czasami zacieraja
podzial odpowiedzialnosci wszystkich stron umowy
(tzn. takze ,,posrednich”, np. organizacji platniczej czy
dostawcy ustug internetowych). By sie o tym przeko-
nac¢, wystarczy zajrze¢ do tych materialéw i zapoznaé
sie z niektérymi, czasem naprawde ,wyjatkowymi”
sformulowaniami tam zawartymi. Z pewnoscia nie stu-
za one bezstresowej wspélpracy z bankiem i nie spraw-
dzaja sie w przypadku klientéw niemajacych jeszcze
obycia w §wiecie ustug bankowosci elektronicznej. Sy-
tuacja ta jest o tyle niezrozumiala, Zze konsekwencje
blednej interpretacji warunkéw umowy przez nabywce
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czeSciowo moze ,ponie$é” bank, np. w postaci opdz-
nienia splaty raty kredytowe;.

Oczywiscie takie zjawisko negatywnej edukacji
nie jest wszechobecne, a wymienione powyzej po-
tkniecia nie redukuja sporej, a przynajmniej znacznie
wyzszej niz jeszcze kilka lat temu wartosci szkolenio-
wej materiatléw promocyjnych instytucji finanso-
wych. Trzeba bowiem przyznaé, ze pojawiaja sie
w nich bardzo interesujace pomysty edukacyjne. Bank
Pekao SA w informatorach dotyczacych Eurokont, np.
odmiany ,,OK.” dla nastolatkéw, wyczerpujaco i bar-
dzo efektownie, wykorzystujac mozliwosci graficzne
(mamy zdjecie karty z opisem jej zasadniczych ele-
mentéw, fotografie bankomatu, oddzialowego czytni-
ka karty itd.), charakteryzuje gtéwna karte platnicza
przyznawana do rachunku. Co wiecej, czyni to w sto-
wach, ktére z pewnoscia powinny trafi¢ do tego seg-
mentu klientéw. Réwnie atrakcyjne sa ostatnie bro-
szury informacyjne dotyczace kart platniczych z ING
BSK. Multibank w ostatniej kampanii promocyjnej
(kwieciefi 2003 r.) posuwa sie jeszcze dalej i przy oka-
zji ogloszenia prasowego daje klientom imitacje swo-
jej karty kredytowej (cho¢ nawiasem méwiac mogtaby
ona bardziej przypominaé produkt instytucji). Z pew-
noscia z opracowan kilku bankéw, choéby dotycza-
cych kart kredytowych, mozna stworzy¢ informator
idealny.

Bankowy ,i-learning”

Na tle drukowanych materiatéw promocyjnych Inter-
net moze byé¢ przelomem w bankowych strategiach
ksztalcenia konsumenta. Serwisy WWW sa punktem
wyjscia wszelkiego rodzaju aktywnosci banku w Inter-
necie, a tym samym przyjmuja funkcje jednego z gtéw-
nych narzedzi szkoleniowych. Specyfika przestrzeni
wirtualnej®, wyrazajaca sie w jej ogromnej pojemnoéci
informacyjnej, multimedialnosci, interaktywnosci oraz

9 Zob. szerz. np. M. Majewski: Internet-nowe podejscie do marketingu. 10
kwietnia 1998 r. http://www.kki.net.pl/internet/artykuty/internet.htm oraz
A. Sznajder: Marketing wirtualny. Krakéw 2000 Dom Wydawniczy ABC. Ofi-
cyna wydawnicza, s. 73.
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mozliwosci indywidualizacji przekazu, stwarza ogrom-
ne perspektywy zastosowania jej w strategii edukacyj-
nej banku. Okres od powstania mBanku to czas grun-
townej jakoéciowej zmiany stron rodzimych posredni-
kéw finansowych. Zmodyfikowane serwisy WWW
znacznie lepiej spelniaja tez zadania edukacyjne. Jak
mierzy¢ zaangazowanie bankéw w edukacje klienta
w Internecie? Chociazby tym, na ile wyczerpujaco, ja-
sno i precyzyjnie oraz jakim jezykiem moéwia o realiza-
cji oraz bezpieczenstwie uslug bankowosci interneto-
wej na swoich stronach WWW. Czeé¢ bankéw ciagle
nie stworzyla nawet podstawowej z punktu widzenia
edukacji technologicznej klienta, wyodrebnionej sekcji
serwisu WWW, wyczerpujaco omawiajacej tematyke je-
go bezpieczenistwa on-line. Po przeciwnej stronie sa
banki, ktére do tej problematyki przywiazuja wage
i moga sie pochwali¢ interaktywnymi, multimedialny-
mi podstronami serwisu WWW, zazwyczaj pod wszyst-
ko moéwiacym tytutem ,bezpieczenstwo”. Warto tu
wspomnie¢ o mBanku czy BZ WBK. I te prezentacje nie
sa jednak pozbawione wad.

Do niedawna Citibank jako jedyny z gtéwnych
podmiotéw na rynku bankowos$ci wirtualnej wyraz-
nie podkreslat na stronie WWW koniecznosé¢ zabez-
pieczania domowych urzadzen dostepu konsumen-
tow oraz ryzyko zwiazane z dostepem do Internetu
w miejscach im nieznanych. ,Odradzamy korzystanie
z kawiarenek internetowych, gdzie dostep do kompu-
tera ma duza grupa uzytkownikéw i trudno jest zapa-
nowacé nad instalowanym oprogramowaniem”, pisali
tworcy sekcji WWW amerykanskiej instytucjil0. Wy-
raznie tez przypominali o instalacji programu anty-
wirusowego i aktualizowaniu go. Na dziatania takie
inne instytucje kiadly zdecydowanie zbyt maty na-
cisk. A przeciez profilaktyka jest z pewnoscia tafisza
i korzystniejsza forma walki z ryzykiem bankowym
niz dopuszczenie do koniecznoéci , kuracji” juz zawi-
rusowanego komputera. Niewystarczajace zaangazo-
wanie w takie czynnosci wykazywat chyba takze be-
dacy liderem mBank. Efekt tego byt np. taki, ze w po-
towie 2002 r. w sekcji aktualnosci jego witrynyl? po-
jawil sie komunikat o koniecznosci wylogowania sie
z systemu sieciowej obstugi, czego — jak twierdzita
instytucja — nie robita spora cze$¢ uzytkownikéw.
Niewatpliwie §wiadczy to o malym do$wiadczeniu
konsumentéw oraz o tym, jak niewielka wage przy-
wiazuja do wlasciwego zabezpieczania wtiasnych
oszczednosci. Waznym elementem proceséw eduka-
cyjnych jest wiec ukazywanie klientom, z jakimi nie-
typowymi reakcjami systemu transakcyjnego moga
sie spotkaé, o czym nie wszystkie banki pamietaja.
Pozytywnie wyrdznial sie tu np. dawny WBK, przed-
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stawiajac w serwisie'“ przykladowe komunikaty
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(awaryjne), a jednocze$nie dajac praktyczne wska-
z6wki postepowania w przypadku wystapienia nie-
oczekiwanych sytuacji.

Czeé¢ z poruszonych powyzej probleméw powin-
na znajdowaé odzwierciedlenie w wymys$lonym chyba
specjalnie na potrzeby edukacji klienta, tzw. FAQ (ang.
frequently asked questions), czyli zestawieniu najcze-
Sciej zadawanych przez nabywcéw pytan nt. oferty
bankowej i wyjasnien ze strony instytucji finansowej.
Ogromna warto$¢ edukacyjna tej sekcji wynika z faktu,
Ze moze ona precyzyjnie i wyczerpujaco zaspokajac
rzeczywiste potrzeby informacyjne konsumentéw. Daje
sie przy tym tatwo aktualizowaé i modyfikowaé. FAQ
moze wiec odgrywacé istotna role w przekazywaniu
wiedzy technologicznej uzytkownikom on-line,
pod warunkiem profesjonalnego podejscia do tej kwe-
stii przez zarzadzajacych stronami WWW bankéw.
Mozna za to pochwali¢ niewiele bankéw, m.in. Inteligo
czy mBank.

Kwestia niezwykle istotna jest takze to, jakim je-
zykiem rozmawia sie wéwczas z wirtualnym nabywca
o trudnych dla laika technologicznych i prawnych
aspektach nowoczesnej obstugi. Jezyk przekazu np.
mBanku, wspomagany interaktywnymi odnos$nikami
do najwazniejszych poje¢, byt dos¢ prosty i zrozumia-
ty. Przedstawiono przy tym liczne przyklady wykona-
nia okre$lonych czynnosci (np. ustawienia przegladar-
ki). Podobnie bylo w Banku Pekao SA. Nieprzyjazna
dla klienta byta natomiast sekcja ,,bezpieczenstwo” In-
tegrum BGZ, przynajmniej do momentu ostatniej mo-
dyfikacji serwisu (przed 2003 r.). Przypominata wow-
czas raczej usystematyzowany regulamin w zakresie
tej problematyki niz poradnik dla uzytkownika. Z tego
powodu nie sprzyjala raczej oswojeniu sie klienta
z bankowym produktem nowej generacji. Jezyk serwi-
su WWW musi pozwalaé nie tylko na zyskanie obycia
w informatycznym $rodowisku dokonywania transak-
cji finansowych, ale musi trafia¢ do réznych grup po-
tencjalnych klientéw, o czym banki rzadko pamietaja.
Przyktad? Skoro tak wiele instytucji stworzyto juz spe-
cjalne konta osobiste dla dzieci i mlodziezy, to czemu
w Internecie nie prébuja one komunikowac sie z nimi
w sposéb dopasowany do potrzeb segmentu, a nawet
nie stworzyly dla nich samodzielnych mini-serwiséw
produktowych? Ogromna pochwata nalezy sie tu jedy-
nie mBankowi i jego serwisowi IzzyBank13. Na stronie
tej tre$¢ wyrazona jest jezykiem dzisiejszej miodziezy
(np. informacje o bankowo$ci mobilnej ukryte sa
pod hastem ,,Bez drutéw”) i wzmocniona kojarzonymi
przez nia elementami multimedialnymi. Potencjalni
mlodzi klienci moga sie zapoznaé z uproszczona forma
regulaminu korzystania z rachunku (,,Reguty”), z wyja-
$nieniami okre$lonych paragraféw (,Komentarze”).

10
11
1

www.citibank.com/poland (wéwczas jeszcze na singapurskim serwerze).
www.mbank.com.pl.
2 www.bzwbk.pl.

13 Szerzej nt. funkcjonalnosci tego serwisu (www.izzybank.pl) analizowata:
K. Szydzinska: Dojrzafa strategia banku dla malolatéw. ,,Gazeta Finansowa”,
29 marca — 4 kwietnia 2003 r.
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Taki przekaz, dostosowany do mozliwoéci odbioru
grupy docelowej, ma oczywiscie najwiekszy sens edu-
kacyjny i marketingowy, jest wiec potencjalnie najsku-
teczniejszy.

Edukacyjne wartosci dodane

Pojemno$¢ informacyjna Internetu daje szanse prowa-
dzenia znacznie szerszej edukacji klienta. W banko-
wym serwisie powinno sie zamie$ci¢ potencjalnie
przydatny dla nabywcéw stownik poje¢ zwiazanych
z bankowoscia czy ekonomia, tak jak robia to np. Inte-
grum BGZ oraz ING BSK. Treéci czysto bankowe nale-
zy wzbogaci¢ o serwis og6lnoekonomiczny, ktérego
atrakcyjnym podsumowaniem moga by¢ komentarze
ekspertow instytucji, podobnie jak bylo w dawnym
WBK. Warto je uzupelnié¢ prezentacjami informacji —
poradnikéw, ,luzno” zwiazanych z nabyciem konkret-
nych ustug bankowych, tak jak to robi ponownie WBK.
W przypadku kredytu mieszkaniowego mozna kliento-
wi proponowac sposéb skonstruowania budzetu domo-
wego (na potrzeby obstugi kredytu), sprecyzowaé za-
gadnienia prawne zwiazane z kupnem nieruchomosci
czy rekomendowaé deweloperéw. Takie wartosci doda-
ne sa wysoko cenione przez niektérych klientow.
W przypadku niklej aktywnosci informacyjnej bank po-
winien korzysta¢ przynajmniej z treSci udostepnianej
odplatnie przez portale finansowe czy agencje informa-
cyjne lub zamieszcza¢ w serwisie chociaz linki do do-
brych edukacyjnych stron finansowych.

Aspekt edukacyjny moga takze mie¢ zamieszczane
w bankowych serwisach WWW kalkulatory finansowe,
systemy ekspercko-doradcze i inne narzedzia analitycz-
ne. Dzieki nim mozna uczy¢ konsumenta, w jaki sposdéb
powinien dobiera¢ najlepiej spelniajacy jego oczekiwa-
nia produkt finansowy. Jaka warto$¢ edukacyjna maja
kalkulatory rodzimych bankéw? Niestety, caly czas ich
powazna utomnoscia jest model dzialania, czasami nie-
dostatecznie akcentujacy aspekt ekspercko-doradczy.
Bankowe systemy w trakcie procesu uzytkowania czasa-
mi nadal tylko ,licza”, nie analizujac potrzeb nabywcy.
Wynikiem ich pracy wciaz sa wylacznie ,,suche” dane
finansowe, brakuje natomiast prezentacji regut ich uzyt-
kowania i uwarunkowan, dajacych szanse wnioskowa-
nia o uzyskanym rezultacie. Jaki sens ma kalkulator
oszczednos$ciowy, pozbawiony istotnych informacji —
np. o réznicy miedzy oprocentowaniem efektywnym
anominalnym czy realnym a nominalnym? Takie narze-
dzia analityczne maja oczywiScie mniejsze walor edu-
kacyjny i nie spelniaja skutecznie funkcji ekonomiczne-
go ksztalcenia konsumenta. Nalezy jednak zaznaczyé,
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ze ich ,,przyjazno$¢” ostatnio wyraznie roénie.

Internet pozwala jednak na jeszcze bardziej za-
awansowane dzialania edukacyjne. Konsumenta moz-
na prowadzi¢ przez caly proces uczenia sie ustugi on-

-line. Etapami nauki moga by¢ kolejne nasycone ele-

Miscellanea

mentami graficznymi, interaktywne podstrony produk-
towe serwisu WWW, dodatkowo wyposazone w nie-
zbedne wyjasnienia. Takie sposoby ksztalcenia nabyw-
cy maja sens zwlaszcza w odniesieniu do produktéw
wlasnie wprowadzonych do oferty bankowej oraz
sprzedawanych w nowym dla niego srodowisku trans-
akcyjnym, czyli przestrzeni WWW czy WAP. Od jakiej
ustugi banki wirtualne powinny zaczaé¢ szkolenie
klientéw? Oczywiscie od otwarcia wirtualnego rachun-
ku osobistego, z czego do$¢ poprawnie wywiazuja sie
mBank czy Inteligo. Mozna jednak zaprezentowa¢ kaz-
da ustuge finansowa, do czego przestrzen wirtualna sta-
nowi doskonala, tania lokalizacje. Serwis WWW daje
jednak réwniez szanse przedstawienia pelnej symulacji
procesu jej realizacji, i to w warunkach transakcyjnych
bardzo zblizonych do rzeczywistych. Wiekszos$¢ ban-
kéw udostepnita juz speiniajace te funkcje wersje de-
monstracyjne systeméw bankowosci internetowej,
cho¢ niektére uczynily to ze sporym opézZnieniem.
W przypadku pioniera rodzimej bankowosci interneto-
wej, Banku Pekao, byto ono nawet kilkuletnie, a w in-
nym — Multibanku, realizujacym niezwykle zaawanso-
wana strategie bankowosci elektronicznej — trwalo pra-
wie rok. Jakoéé tych prezentacji coraz rzadziej budzi
jednak zastrzezenia i rzeczywiscie moze przyczyniaé
sie do wzrostu akceptacji przez klientéw kanatéw zdal-
nego dostepu do ustug finansowych.

Cecha charakterystyczna przedstawionych powy-
zej narzedzi edukacji jest ich dostepno$é¢ wytacznie
w bankowym serwisie WWW14, co bezposrednio wply-
wa na koszty ,,studiujacego” konsumenta. Uzupetniaja-
ca funkcje w procesach edukacji petni¢ wiec powinny
dostepne zaréwno on-line, jak i off-line rozbudowane
multimedialne przewodniki po nowych bankowych
ustugach, przede wszystkim bankowosci wirtualne;j.
Tego rodzaju instrumenty informacyjno-edukacyjne
znajduja sie od niedawna w ofercie wiekszosci bankéw,
ktére udostepnity ustugi internetowe, m.in. mBanku
(praktycznie od poczatku dziatania), BZ WBK, Kredyt
Banku czy DB 24.

Edukacja w placowce

Wobec rozwoju ustug bankowosci wirtualnej paradok-
salnie idealnym, bo bezpiecznym i komfortowym, $ro-
dowiskiem marketingowym wykorzystywanym do edu-
kacji i przetamywania obaw konsumenta staje sie¢ nowo-
czesna placéwka bankowal®. Coraz czesciej réwniez
w polskich bankach pojawiaja sie demonstracyjno-
-transakcyjne stanowiska internetowe. Nalezy jednak
pamietad, ze ich obecnos¢ to tylko jedna strona zjawiska
edukacyjnego. Ma ona sens, o ile w placéwkach znajda

14 Do niedawna wersje ,,demo” mozna bylo pobra¢ tylko ze stron Citibanku
oraz BZ WBK.

15 Szerzej o strategii placowki edukacyjnej na Zachodzie zob. E. Brayshaw:
Smell the coffee. ,Banking technology” nr 4/2001.
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sie prawdziwi fachowcy, sklonni profesjonalnie zajac
sie przysztym wirtualnym klientem instytucji. To od ich
aktywnosci oraz checi pomocy w pewnym stopniu uza-
lezniony jest przyrost umiejetnosci przekonywanego
do elektronicznej oferty konsumenta. Teoretycznie, i tak
jest np. w kawiarenkach mBanku, potencjalny nabywca
moze liczy¢ na prezentacje sposobu dziatania wirtual-
nego systemu transakcyjnego i wszechstronna pomoc
obstugi przy otwieraniu rachunku, jak tez rozwiazywa-
niu probleméw zwiazanych z korzystaniem z niego.
W praktyce jednak, jak wynika z rozméw z pracownika-
mi bank6w, jako$¢ tej obstugi jest bardzo zréznicowana.

Atrakcyjnym uzupelnieniem wstepnych dziatan
edukacyjnych moga tez by¢ niektére z instrumentéow
bankowego public relations, np. wydarzenia marketin-
gowe. Doskonatym przyktadem moze tu by¢ konferencja
prasowa rozpoczynajaca plasowanie na rynku karty kre-
dytowej Citibanku16. Juz w trakcie prezentacji pierw-
szym potencjalnym uzytkownikom zapewniono mozli-
wo§¢ przetestowania karty w praktyce. W obrebie mar-
ketingowej kreacji ,minimiasteczka Citibanku” stwo-
rzono szanse dokonania zakupéw w supermarkecie czy
na stacji benzynowej i regulowania rachunkéw demon-
stracyjnymi kartami kredytowymi. Mozliwe bylo tez po-
branie gotéwki ze specjalnego bankomatu. Dzieki poka-
zowi wyeksponowano mnogo$¢ sytuacji, w ktérych po-
stugiwanie sie nowoczesnym produktem ulatwia i przy-
spiesza zakupy, a przede wszystkim przedstawiono spo-
soby bezpiecznego korzystania z niego.

Spojnos¢ komunikacji edukacyjnej

Osiagniecie wysokiego poziomu komunikacji z klien-
tem poprzez rézne kanaty, zwlaszcza wobec obserwo-
wanego ostatnio wzrostu ich liczby, stanowi dla ban-
kéw spory problem. Wstepnym warunkiem wykorzy-
stania r6znych mediéw do edukacji nabywcy musi by¢
sp6jnoéc¢ zamieszczanych tam komunikatéw marketin-
gowych. Praktyka pokazuje, ze w sytuacji wieloéci na-
rzedzi obstugi i duzej liczby twércéw komunikatéw
edukacyjnych (wszyscy pracownicy front office wielu

16 Szerszy opis kampanii zob. I Zabielska: Zwierzaki w stuzbie finanséw.
,Businessman” nr 3/1998.
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placéwek) bankom nie udaje sie zachowa¢ takiej inte-
gralnosci. Na przyktad BZ WBK w regulaminie korzy-
stania z kart platniczych w serwisie WWW informuje,
ze nie przejmuje odpowiedzialnoéci za transakcje kar-
ta platnicza zrealizowane po jej zastrzezeniu z wyko-
rzystaniem PIN-u. Tymczasem w poradniku ,,Platnosci
bezgotéwkowe” instytucja twierdzi jedynie, ze w ta-
kim przypadku znacznie trudniejszy bedzie proces
rozpatrywania reklamacji klienta. Czy oznacza to, ze
bank sam nie wie, jakie sa reguly uzytkowania jego
produktu? Takie sprzeczne przekazy powoduja, ze
klient ciagle nie ma jasnej odpowiedzi na fundamen-
talne z jego punktu widzenia pytanie o bezpieczen-
stwo korzystania z nowoczesnej ustugi. Taki model
edukacji, réwnoznaczny praktycznie z wprowadza-
niem klienta w blad, nie ma oczywiscie najmniejszego
sensu z punktu widzenia diugoterminowej strategii
konkurowania banku i ksztaltowania bazy lojalnych
klientow.

Projektujac zaawansowana strategie edukacyjna
nie mozna réwniez zapominaé, ze wykorzystywane
w niej narzedzia w réznym stopniu docieraja do wyod-
rebnionych segmentéw nabywcéw. Obdarzony dosko-
natymi wlasciwosciami edukacyjnymi Internet jest np.
medium, ktére cechuje ograniczona dostepnosc
i wzglednie, w przypadku Polski, wysoki koszt uzytko-
wania. Konsumenci darza go do$¢ ograniczonym zaufa-
niem. Jego atrakcyjno$¢ zmniejsza tez tak prozaiczny
powdd jak niecheé niektdrych oséb do czytania z ekra-
nu komputerowego monitora.

Ostatnie dwa lata to okres znaczacego wzrostu
zaangazowania bankéw w edukacje rodzimych kon-
sumentéw ustug finansowych. Zmieniaja sie metody,
udoskonalane sa narzedzia i poszerzany jest zakres
dziatan szkoleniowych podejmowanych przez insty-
tucje finansowe. Najlepiej tendencje te wida¢ wtasnie
w Internecie. Nacisk na procesy edukacyjne coraz
cze$ciej wynika jednak z potrzeb strategicznych sa-
mych bankéw, dla ktérych niedo§wiadczony klient
staje sie wbrew pozorom mniej atrakcyjny. W tym
kontekécie wydaje sie, ze w najblizszej przyszlodci
kwestie edukacyjne powinny by¢ jednym z funda-
ment6w strategii komunikacji marketingowej stoso-
wanej przez banki.





