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Wyniki badania U stuga private banking jest stosunkowo nowa oferta

przeprowadzonego na polskim rynku. Oferowana jest osobom, ktére po-

przez GFIMP | siadaja okreslong kwote aktywow lub dochodow (kryteria

Man ageme nt roznig sie w zaleznosci od banku). Tacy klienci moga liczy¢

Consullants st | = == bowprwmi s ot s
pokazuja, '

cjalnych warunkach, produkty strukturyzowane itp. Dodat-
kowo banki staraja si¢ pogtebi¢ wrazenie wyjatkowosci po-
przez prestizowe karty kredytowe, znizki na luksusowe to-
wary i zaproszenia na elitarne imprezy. Oczywiscie stowa

Ze rzeczywista
jakosc obstugi
zamoznego klienta

zainter esowanego prestiz’, Jluksus” i ,elitarno$¢” moga oznaczaé co innego
usfugami pr jvafe | dla réznych osob, niemniej chodzi w tym wypadku o danie
banking znaczgco | klientowi poczucia uprzywilejowania.
odb iega W przekazie marketingowym, towarzyszacym ustugom
od deklaracji private banking (foldery, reklamy, strony WWW), jeszcze
sktada nyc h silniej niz oferta produktowa i prestiz podkreslane s aspek-
przez banki ty zwigzane z jakoscia obstugi klienta:

I Liczha wykonanych telefonéw w celu zainicjowania
spotkania
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Prawie jak private

e ponadprzecietna jakoS¢ obstugi klienta (pokoje zapew-
niajace komfort i dyskrecje, znakomite podejscie do wy-
magajacego klienta),

e indywidualne traktowanie kazdego klienta (koncentra-
cja na diagnozie indywidualnych potrzeb, zaprojektowa-
nie adekwatnych rozwiazan),

o kompleksowe doradztwo na najwyzszym poziomie (0sobi-
sty doradca, dtugofalowa relacja oparta na zaufaniu).

Czy jest rzeczywiscie ,,private”?
Whioski z badania dotyczacego jakosci ustug w ramach pri-
vate banking przeprowadzonego przez GFMP Management
Consultants (wiecej informacji o badaniu w ramce) pokazu-
ja, ze zamozny klient, kontaktujacy sie z bankiem i deklaru-
jacy zainteresowanie ustugami private banking, moze czu¢
sie zawiedziony po pierwszym spotkaniu z doradcag w wiek-
szoscl bankow. Tymczasem pierwsze spotkanie jest najlep-
sza okazja do weryfikacji wyobrazen klienta o ustudze ofe-
rowanej przez dany bank 1 najczesciej decyduje o tym, czy
klient wybierze ten bank.

Jak pokazuja wyniki badania, we wszystkich fazach
pierwszego spotkania klienta z doradca weryfikacja rze-
czywistosci z zatozeniami ustugi private banking przebiega
negatywnie:

e pierwszy kontakt nie potwierdza trafnosci dokonanego
przez klienta wyboru,

e spotkanie przebiega po linii prezentacji gotowych pro-
duktow, a nie okreslenia osobistej sytuacji klienta i iden-
tyfikacji wynikajacych z niej potrzeb,

e nie sg przedstawiane dowody adekwatnosci przedstawia-
nej oferty do potrzeb klienta,

e zglaszane przez klientow zastrzezenia pozostaja bez odpo-
wiedzi lub sg bagatelizowane,

e brakuje argumentacji uzasadniajacej zainwestowanie ka-
pitatu wiasnie w danym banku, ktéra jednoczesnie odroz-
nitaby oferte od konkurencji.

Abstrahujac od oferty produktowej (stosunkowo zblizo-
nej, zmieniajacej sie 1 tatwej do skopiowania przez konku-
rentéw) oceniane byly wczesniej wymienione trzy aspekty
stanowigce, w zatozeniu i deklaracjach bankow, kwintesen-
cje ustugi private banking: jakosc obstugi klienta, indywidu-
alizacja podejscia oraz spoteczne kompetencje doradcow.

Jakosc obstugi klienta

Zamozny, wymagajacy klient, na bazie zapewnien z mate-
riatow reklamowych, ma prawo oczekiwa¢ ponadprzecigt-
nej jakosci obstugi w ramach ustug private banking. Sto-
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sunkowo najlepiej wypada pierwszy kontakt z bankiem w celu zaini-
cjowania spotkania. W potowie przypadkow wystarcza jeden telefon
do banku. Réwniez w potowie przypadkéw reakcja jest natychmiasto-
wa - telefon oddzwania w ciggu kwadransa. Doradcy wykazuja sie
rowniez duzq elastycznoscig 1 gotowi sg czesto na spotkania poza go-
dzinami otwarcia oddziatu. Wydaje sig, ze powinien to by¢ standard
- w koncu banki toczg wojne o najlepszych klientéw. Jednak, jak sie
okazuje, nie wszedzie. W niektorych przypadkach klient moze na-
tknac sie na dtugi czas oczekiwania na polaczenie, przekazuje mu sie
numery telefonéw do innych oséb, szczegdtowo sprawdza dane zanim
poda sie termin spotkania. Wydaje sie to nieprawdopodobne, ale zda-
rzyly sie przypadki nieoddzwonienia do klienta, a w jednym z bankow
pomimo dwukrotnego osobistego stawienia si¢ klienta w oddziale ban-
ku, spotkanie nie doszto do skutku. Za kazdym razem, pomimo dopa-
sowania sie klienta do terminarza doradcy, zrealizowanie spotkania
wymagatoby oczekiwania w diugiej kolejce klientow.

Okresleniem uzywanym bardzo czesto w odniesieniu do ustugi
private banking jest stowo ,ekskluzywny”. Klient ma prawo zatem
oczekiwac czego$ szczegolnego: zapewnienia wyjatkowego komfortu,
elegancji wnetrza, dbatosci o kazdy detal. Szczegolnie ze mozna zakla-
dac, iz zamozny klient bardzo szybko jest w stanie ocenic jakosc 1 es-
tetyke stroju 1 wnetrza.

W najwiekszym stopniu wyobrazeniom klienta o ekskluzywnosci
odpowiada wyglad doradcy. Estetyka pomieszczen, w ktorych odby-
waja sie spotkania, w potowie przypadkow moze byc okreslona jako
Srednia. Bardzo czgsto trudno jest dostrzec wigksze roznice w porow-
naniu ze standardowym wyposazeniem. W niektorych bankach spo-
tkania odbywajq sie w salach przeznaczonych dla klientow detalicz-
nych albo w oddzielonej czesci, ale rowniez petnej klientow, co nie ko-
responduje z obietnicg dyskreciji.

Kluczowe dla okreslenia jakosci budowania relacji z klientem jest
rozpoczecie spotkania, bo wéwczas klient w mniejszym stopniu kon-
centruje sie na tresciach zwigzanych z samgq oferta (ptaszczyzna rze-
czowa), a bardziej na pozostatych komunikatach i sposobie ich przeka-
zania (plaszczyzna emocjonalna). Jezeli doradcy nie uda sie nawigza¢
kontaktu emocjonalnego z klientem i zbudowac swojej wiarygodnosci,
czego wymiernym efektem jest tak wazne w tym procesie sprzedazy
zaufanie, przechodzenie do ptaszczyzny rzeczowej traci sens.

Koniecznos¢ zabezpieczenia komfortu emocjonalnego klienta
na poczatku spotkania poprzez tzw. przetamanie lodow jest najwidocz-
niej znana doradcom - zdecydowana wiekszoSC probuje uczynic cos
w tym kierunku, cho¢ nie zawsze w peini umiejetnie, na co wskazuje
duza ilos¢ negatywnych i srednich ocen.

Dziwi¢ moze fakt, Ze na poczatku spotkania doradcy nie wzmac-
niaja poczucia trafnosci wyboru przez klienta danego banku, ani po-
przez podzigkowanie za wybor, ani przez krotkie zaprezentowanie
swojego doswiadczenia. To ostatnie jest szczegolnie wazne dla zbudo-
wania wiarygodnosci, ktora daje klientowl poczucie bezpieczenstwa
jego 1jego majatku. W prawie zadnym banku ta kwestia nie pojawia
sie w trakcie rozmowy z inicjatywy doradcy, pomimo czgsto miodego
wieku doradcéw, co jeszcze bardziej czyni taka inicjatywe konieczng.

Rowniez bardzo rzadko da si¢ zaobserwowac zachowania polega-
jace na dopytaniu klienta o podstawowe oczekiwania w stosunku
do spotkania. Poprzez takie pytania doradca nie tylko ma szansg wy-
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kazac rzeczywistg orientacje na potrzeby klienta, ale rowniez moze
uzyskac informacje przydatne do podjecia decyzji, jak dalej poprowa-
dzi¢ spotkanie, aby dostarczy¢ jak najwiekszej wartosci dodanej dla
klienta i dla siebie (banku).

Indywidualne podejscie

Sztandarowa cecha private banking, ktéra w najwiekszym stopniu ma
wyrozniac te ustuge, jest indywidualne podejscie do klienta. Jest to
bardzo mocno akcentowane w materiatach informacyjnych i rekla-
mowych. Z tego powodu klienci moga oczekiwac bardzo wnikliwej
analizy ich sytuacji.

Wyniki sg zaskakujace. Pokazuja, ze podczas pierwszego spotka-
nia analiza sytuacji klienta w wigkszosci przypadkow jest bardzo po-
biezna albo w ogole jej brakuje.

Mozna prébowac wyjasniac te wyniki faktem, ze celem pierwsze-
go spotkania jest ogolne zapoznanie klienta z bankiem i jego oferta.
Niemniej dziatania prowadzace do okreslenia sytuacji klienta, jego
profily, sa tak mocno eksponowane w opisach ustugi private ban-
king, ze z duzym prawdopodobienstwem mozna przypuszczac, ze ich
brak zostanie odebrany negatywnie - klient przestanie dostrzegac
znaczacg roznice pomiedzy bankowoscia private a detaliczna.
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Przed tym doradca moze si¢ w pewnym stopniu zabezpieczy¢, wyja-
Sniajac klientowd, jakie sg przyczyny pobieznej analizy lub jej braku
i w ktérym momencie ona nastapi. Takie komunikaty jednak rowniez
nie padaja podczas spotkan.

W ten sposob doradcy w wiekszosci przypadkow odbieraja sobie
narzedzie do budowania strategii zaangazowania klienta i determinu-
ja dalszy przebieg spotkania - z punktem ciezkosci na produktach,
a nie na kliencie. Co wiecej, w wyniku braku lub pobieznego przepro-
wadzenia diagnozy, zmuszeni sg prezentowac caty wachlarz produk-
tow, a nie indywidualnie dobrane, jak obiecuje sig¢ w opisie ustugi.

Z powyzszych powodoéw przedstawienie produktow zajmuje zwy-
kle znaczna czgs¢ spotkania i jest to obszar, w ktérym doradcy, w po-
rownaniu do innych obszaréw badawczych, czujg sig dobrze. Jednak
ich wysitki nie moga zosta¢ ocenione wysoko, bo dobra prezentacja
produktu nie polega na technicznej bieglosci w prezentacji, ale
na utrzymywaniu zainteresowania klienta przez cigglte odnoszenie si¢
do jego potrzeb. Tego z oczywistych wzgledow nie mozna zaobserwo-
wac, podobnie jak uzasadnienia adekwatnosci oferowanych produk-
tow do wynikow diagnozy sytuacji klienta.

Wyraznie widac, Ze zaniedbanie diagnozy daje efekt kuli $niego-
wej. Po pierwsze ze wzgledu na to, ze dokonanie jej pobieznie lub wca-
le burzy wyobrazenia klienta na temat ustugi private banking,
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a po drugie dlatego, ze bez niej w miare postepu rozmowy, doradcy jest
coraz trudniej dostosowac prezentacje oferty do oczekiwan klienta.

Kompetencje spofeczne doradcy

Zdobycie wymagajacego 1 zamoznego klienta jest znacznie trudniejsze
niz klienta masowego. Stawia to wysokie wymagania wobec dorad-
cow. Z tego wzgledu do ustug private banking banki powinny wysta-
wiac swoich najlepszych ludzi - doradcow, ktérzy beda zdolni do zbu-
dowania i utrzymania dtugofalowej relacji z klientem.

Wyniki obserwacji doradcéw podczas spotkan z klientami poka-
zujg, ze ich umiejetnosci komunikacyjne sa czesciej Srednie lub niskie,
a jedynie w co trzecim przypadku - wysokie. Widoczne jest ich prze-
szkolenie z podstaw komunikacji interpersonalnej, ale to co by¢ moze
jest wystarczajace w standardowej obstudze klienta, nie bedzie satys-
fakcjonowato klienta private banking. Tutaj ogromna role odgrywa in-
dywidualizm klienta, a wiec 1 wybitnie indywidualne podejscie dorad-
cy oparte na znanych wszystkim technikach. W odniesieniu do umie-
jetnosci budowania zaufania przez doradcow sytuacja jest gorsza - je-
dynie wysitki co czwartego doradcy moga byc ocenione jako wysokie.

Pomimo dobrze rozwinigtych umiejgtnosci prezentacyjnych dorad-
cow w wigkszosci spotkan dominuje monolog - doradcy raczej nie za-
checajg klienta do zadawania pytan, a nawet, w ponad potowie przy-
padkoéw, nie sprawdzaja na biezaco tego, czy klient nadaza za prezenta-
cja. Oznacza to albo brak koncentracji na kliencie, albo brak odpowied-
nich umiejgtnosci, ktore pozwalatyby swobodnie wchodzi¢ w trudniej-
sze sytuacje (np. aktywne poszukiwanie niezgodnosci wyobrazen klien-
ta z oferta w celu dostarczenia wtasciwych argumentéw). W obu przy-
padkach utrudnia to budowanie dobrych relacjii zaufania.

Co to oznacza dla bankow?

Przewidywania co do wzrostu sprzedazy ustug private banking na pol-
skim rynku sg bardzo wysokie. Jednak z pewnoscig nie wszystkie ban-
ki uczestniczy¢ beda w tym wzroscie w réwnym stopniu. Wyniki
wskazuja na to, ze jakos¢ ustug private banking oferowanych w wie-
lu bankach nie odpowiada zatozeniom tego produktu. Prowadzic to
moze do skromnego wykorzystania potencjatu zawartego w private
banking. Szczegdlnym zagrozeniem jest dewaluacja wartosci ustug te-
go typu, ktére sprowadzane beda do oferowania ,prestizowej” karty
kredytowej lub automatycznego podnoszenia oprocentowania lokaty
przy odpowiednio wysokiej kwocie. W rezultacie bank traci nie tylko
znaczace przychody i dtugoterminowsq lojalnosc klienta, ale takze moz-
liwos¢ wzmacniania wizerunku catego banku w oparciu o prestiz
ustug private banking.

Nalezy bowiem pamietac, ze klient, ktory potrafi zbudowac na ty-
le duzy kapitat, aby korzystac z ustugi dla zamoznych, potrafi tez traf-
nie oceni¢ wartos¢ oferowanych mu ustug. A ocena oferty w przypad-
ku private banking w najwiekszym stopniu zalezy od jakosci obstugi.
Z punktu widzenia wymagajacego klienta tres¢ oferty czesto moze by¢
drugorzedna - juz na bazie przegladu stron internetowych bankow, za-
nim umowit sie na spotkanie, mogt dojs¢ do wniosku, ze oferty ban-
kow sa do siebie zblizone. Co wiecej, sama merytoryka oferty moze
byc dla klienta drugorzedna z prostego powodu: charakterystyki
klienta ustug private banking. Mozna z powodzeniem zatozyc, ze po-
tencjalni klienci private banking to osoby, ktore nie przepadaja za zaj-
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mowaniem si¢ swoim majatkiem. Gdyby taka aktywnos¢ sprawiata
im przyjemnos¢, predzej skorzystaliby z ustug maklera lub innej for-
my dajacej mozliwosci duzej wiasnej aktywnosci. To wtasnie brak fa-
scynacji sprawami finansowymi decyduje, Ze pragna by kto$ - dorad-
ca private banking - zdjat im z gtowy ten ktopot. A pozwola go sobie
zdjac tylko osobie, ktorej mozna w pemni zaufac i w stosunku do ktorej
moga przypuszczac, ze rozumie w lot ich potrzeby.

Co mozna zrobic w tej sytuacji?

Wryniki jednoznacznie wskazujg na potrzebe radykalnej poprawy ja-
kosci obstugi klienta w tak ztozonej ustudze, jaka jest private banking.
Oznacza to w pierwszym rzedzie podnoszenie kompetencji spotecz-
nych doradcéw. Tradycyjna forma szkolen z zakresu sprzedazy, jak
1 dalszy rozwoj typowych umiejetnosci sprzedazy nie przyniosa poza-
danych rezultatow. Klienta private banking zachwycic, a przez to
utrzyma¢ moze tylko prawdziwy kunszt zarowno w odniesieniu
do kompetencji merytorycznych, jak i spotecznych.

Dlatego programy rozwoju kompetencji doradcéw osobistych po-
winny odbiegac od standardu i by¢ realizowane m.in. w takich obsza-
rach jak:

e maksymalizacja szans sprzedazy - stopien zadowolenia klienta de-
cyduje o wielkosci sprzedazy, a nie same wielkie checi oferenta;
o odkrywanie rzeczywistych potrzeb klientow - koncentracja na za-
rzadzaniu jakosciowymi decyzjami i oczekiwaniami klientow, a nie
na prezentowaniu produktow;
okreslanie najefektywniejszej strategii zaangazowania dla kazdego
z klientow - tworzenie unikatowej oferty, na ktérej odrzucenie
klienta nie bedzie stac;
dostarczanie rozwigzan - celem jest dostarczenie takiej ustugi, kt6-
ra wzbudzi u klienta potrzebe polegania na ekspertyzie doradcy,
kiedy tylko potrzebuje wsparcia.
Ci sami klienci, bardzo wymagajacy i Swiadomie korzystajacy
z ushug private banking, ze wzgledu wtasnie na te cechy stanowia jed-

noczesnie najtatwiejsza grupe klientow do przejecia. Rownie szybko
jak odrzucaja niekorzystna dla nich oferte, potrafia doceni¢ dobrg ja-
kos¢ zaoferowanych im ustug.

Bezposrednie korzysci finansowe wynikajace z przejecia tej gru-
py sa niewatpliwe, ale réwnie wazne jest, ze stanowi ona silne forum
opiniotworcze. Pozytywne lub negatywne opinie o danym banku, wy-
glaszane przez tg grupe zarowno w najblizszym otoczeniu, jak i w Sro-
dowisku biznesowym, buduja wizerunek banku. W konsekwencji ma-
ja one przetozenie finansowe poprzez wpltyw na decyzje pozostatych
klientow, ktorzy bardzo czesto kierujg sie opiniami klientow zamoz-
nych przy wyborze innych ustug finansowych.

Wyscig o najlepszych klientow wygraja te banki, ktore jako
pierwsze uznajq koniecznosc poprawy jakosci ustug w zakresie
private banking i efektywnie wprowadza swoich doradcow
na wyzszy poziom obstugi, pozwalajacy podbijac serca nawet
najbardziej wymagajacych. e

Autorzy sg doradcami w GFMP Management Consultans
Tekst przygotowany w oparciu 0 wyniki badania GFMP Management Consultants

nad ustugami private banking w Polsce
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Badanie zostato przeprowadzone na przetomie 2007 i 2008 roku przez GFMP Mana-
gement Consultants.

W badaniu wykorzystana zostata metoda ,tajemniczy klient” polegajaca na zestanda-
ryzowanej obserwacji wedtug zatozonego scenariusza.

Badanie objeto 13 bankow, kierujacych oferte do segmentu klientéw zamoznych:
BRE Bank, bank BPH, Citibank, Deutsche Bank, DZ BANK, Fortis Bank, ING Bank Sla-
ski, Kredyt Bank, Bank Millennium, Noble Bank, Pekao, PKO BP Raiffeisen Bank
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