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ilka czynnikéw sktada sie na konstruowanie satys-

fakcjonujacej obie strony relacji. Ktére z nich sg klu-
czowe dla tego procesu - atrakcyjnos¢ oferty banku,
sprawnosc dziatania pracownikow jego oddziatu, prestiz in-
stytucji, a moze jakis inny? Najprostsza odpowiedz brzmi,
ze wszystkie te cechy maja znaczenie - ich rola jednak nie
jest identyczna 1 nasuwa sie pewna gradacja: jaka role
w budowaniu wigzi z przysztym czy obecnym klientem pet-
ni oddziat bankowy, a jakq np. odpowiednio skonstruowa-
ne produkty, reklama, ogolny wizerunek, promocje?

Zakochaj sie w banku

Sebastian Wtodarski z firmy First Public Relations uwaza,
ze zaden z tych czynnikow nie jest najwazniejszy, choc
w dalszej kolejnosci majg one niebagatelne znaczenie.

- Decydujaca role odgrywa zaufanie - twierdzi Seba-
stian Wiodarski. - Tam gdzie rzecz dotyczy naszych pienie-
dzy, szukamy przede wszystkim zapewnienia, ze ktos kto
sie nimi opiekuje, zastuguje na kredyt naszego zaufania.

Zwlaszcza jesli mowimy o relacjach dtugoterminowych.
Mozna rzec, ze zaufanie to spoiwo, ktére taczy takie ele-
menty relacji z klientem jak atrakcyjna oferta, sprawna ob-
stuga, czy prestiz. Nalezy jednak zauwazyc, ze sq to rzeczy
podatne na zmiane. Zaufanie, cho¢ brzmi tak nieprecyzyj-
nie i ogolnikowo, sprawia, ze nawet kiedy ,,pan w okienku”
okaze sie raptem niemity, czy tez atrakcyjna oferta okaze
sie mniej atrakcyjna niz u konkurencji, to nasza reakcja
nie bedzie wypowiedzenie umowy z bankiem. Ten kredyt
zaufania i czas na reakcje moze sie sta¢ ostatnig deska ra-
tunku dla banku podczas proby zatrzymania migracji
klientéw ,na druga strone ulicy”. Pytanie: jak zaufanie bu-
dowac? Owszem, atrakcyjna oferta, innowacyjne rozwiaza-
nia, nowoczesne produkty, mita i profesjonalna obstuga,
czy tez estetyka oddziatow to wszystko buduje obraz insty-
tucji jako godnej zaufania, przyjaznej, profesjonalnej. Ale
prawdziwe zaufanie zyskuje sie poprzez uczciwe i etyczne
podejscie do klienta. A wiec otwartos¢, przejrzysty regula-
min, brak ,gwiazdek” i ,haczykéw”. Jednym stowem, rozum
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podpowiada nam jedno, a serce drugie. Synergia tych dwoch sygna-
tow to wiasnie zaufanie. W banku po prostu trzeba sie zakochad!

- Zdecydowanie najwazniejszym elementem przy wyborze banku
jest zaufanie oraz solidnos¢ marki, ktére sg efektem dtugookresowych
dziatan zintegrowanej komunikacji marketingowej oraz jakosci do-
Swiadczen klienta we wspotpracy z bankiem - potwierdza Krzysztof
Lopatek, menedzer ds. analiz rynkowych i marketingu produktowego
GE Money Banku. - Waga oraz struktura czynnikéw determinujacych
ich istotnos¢ w budowaniu relacji z klientem jest uwarunkowana mie-
dzy innymi ich etapem zycia.

Narzedzia oraz metody wspotpracy roznig si¢ w przypadku klien-
ta, ktory wlasnie konczy sptacac kredyt gotowkowy oraz klienta z ryn-
ku tzw. walkin, ktory nie miat jeszcze kontaktu z bankiem X, lub
w ogole jakimkolwiek bankiem. Kolejny element stanowi potrzeba fi-
nansowa klienta - czy jest to klient chcacy inwestowac srodki, czy tez
kredytowac biezace potrzeby i marzenia. W tym momencie dochodzi-
my do najwazniejszego obszaru, a mianowicie segmentu, bowiem wy-
bor segmentu docelowego determinuje obrang strategie banku oraz
preferencje i oczekiwania klientéw wobec instytucji finansowej.

- W przypadku sektora consumer finance zauwazyliSmy istotng
zmiang w ocenie klientow: o ile 34 lata temu zdecydowany prym wio-
dfa cena produktu, o tyle w ostatnim czasie na pierwsze miejsce wy-
suwa sie wiasnie zaufanie do marki oraz jej solidno$¢ - zauwaza
Krzysztof Lopatek. - Kolejne elementy stanowia parametry oferto-
wo-serwisowe. Klienci stajg sie coraz bardziej wyedukowani oraz
Swiadomi, co wynika z nasilajacego sie trendu poréwnywania ofert
gtownie poprzez dwa kanaly: internet oraz oddziaty bankowe. W przy-
padku za$ klientéw, ktorzy wybrali juz oferenta lub zdecydowali sie
na produkt, kluczowa role odgrywaja doSwiadczenia z bankiem, a od-
dziaty, ciggle najpopularniejszy kanat kontaktu klienta z bankiem,
ogrywaja kluczowa role w budowaniu jego doswiadczen.

W obustronnym zaufaniu kluczowa role widzi tez Allan Wodzyn-
ski, dyrektor I Oddziatu Korporacyjnego BRE Banku w Warszawie.

- Bez tego nie uda sie zbudowac trwatych wzajemnych relacji
- uwaza Allan Wodzynski. - Bez zaufania do banku zaden klient
nie zdecyduje sie na jakiekolwiek powazniejsze operacje w rodzaju
ztozenia depozytu, natomiast bez poznania klienta zadna instytucja
nie udzieli finansowania lub nie przeprowadzi skomplikowanej
transakcji strukturyzowanej. Podstawa do zbudowania relacji
na bazie zaufania jest czas. Wszystkie pozostate, wspomniane wcze-
$niej czynniki, takie jak atrakcyjna oferta, sprawnos¢ dziatania oraz
prestiz sa brane pod uwage dopiero po nabraniu zaufania. Oczywi-
Scie instytucja finansowa szybciej zaufa klientowi detalicznemu,
ktorego sytuacje finansowa duzo tatwiej ocenic, a ktérego jednost-
kowe ryzyko kredytowe jest mniejsze. Znacznie dtuzej bedzie trwat
proces budowania relacji z klientem korporacyjnym. Klient deta-
liczny, ze wzgledu na prostsza konstrukcje oferowanych produktow,
szybciej zdecyduje sie na oferte instytucji finansowej, czasami kie-
rujac si¢ rowniez jej prestizem, niz przedsigbiorca korzystajacy
z ogromnej palety ustug i potrzebujacy sprawnego i sprawdzonego
partnera. W obszarze korporacyjnym poczatki relacji oparte sq za-
zwyczaj na matej ilosci produktow 1 niewysokich wolumenach, kto-
re W miare uptywu czasu sie rozwijaja. Podstawowa role w budowa-
niu wigzi z klientem korporacyjnym odgrywaja ludzie, oddziat ban-

kowy ze wzgledu na elektronizacje ustug oraz mobilnos¢ doradcow
zaczyna odgrywac coraz mniejsza role.

Wedtug Renaty Pawlickiej, dyrektor Departamentu Bankowosci
Detalicznej BOS, klienci preferuja proste i szybkie rozwiazania, wiec
czynnik sprawnosci dziatania placowki (jakosS¢ obstugi) jest jednak
bardzo istotny. Nastepnym waznym elementem budowania pozytyw-
nych relacji z klientem jest nieskomplikowana oferta o atrakcyjnych
parametrach cenowych. Produkty o ztozonej konstrukcji budzg duze
obawy 1 korzysta z nich nieliczna grupa odbiorcow. Kolejnym istotnym
czynnikiem budowania pozytywnych relacji z klientem jest wizeru-
nek danego banku, uzyskany m.in. dzigki reklamie wizerunkowej
1 produktowej, a takze dzigki przeprowadzaniu okresowych promocji.

- W budowaniu relacji kluczowa role odgrywa jakosc ustug,
dostepnos¢ i zrozumiatos¢ produktéw - deklaruje Adam Pron, zca dy-
rektora ds. zarzadzania siecig sprzedazy w Departamencie Sprzedazy
Detalicznej ING, jeden z polskich pionieréw w tworzeniu ,relacyjnej
bankowoscl” w segmencie small business. - Wszystkie aspekty sa
rownie istotne i uzupetniajq si¢ wzajemnie, prowadzac do zadowolenia
klienta i jego satysfakcji ze swiadczonych ustug. To jest punkt wyjscia
1 prestiz instytucji jest tego konsekwencja, nigdy odwrotnie. Sie¢ od-
dziatow w tym kontekscie petni zatem bardzo wazna role.

Zdaniem Adama Pronia, zaleznie od przynaleznosci klienta
do segmentu, te wartosci moga by¢ jednak rozne. Dla klienta masowe-
go wazniejsza moze by¢ atrakcyjnos¢ oferty, dla small businessu do-
stepnosc 1 elastycznosc, a dla bankowosci prywatnej by¢ moze prestiz.
Na pewno wazny jest efekt synergii wszystkich tych czynnikow.

Takze Pawet Tomczuk z firmy Ciszewski Public Relations jest zda-
nia, ze najwazniejsza jest wiasciwa segmentacja klientow. Kazda gru-
pa ma inne oczekiwania i potrzeby.

- Sukces zapewnia stworzenie odpowiedniego komunikatu dla
wybranej grupy docelowej - mowi Pawet Tomczuk. - Patrzac na wy-
brane formy komunikacji marketingowej warto wzia¢ pod uwage wia-
Snie grupe docelowa. I tak dla osob z najnizszych segmentow najwaz-
niejsze sa komunikaty dostepne w Srodkach masowego przekazu - re-
klamy 1 promocje. Im wyzszy segment, tym istotniejszym przekazem
staja sie bardziej obiektywne informacje w mediach, co oznacza wiek-
sza koncentracje na dziataniach public relations. Najwyzsze segmen-
ty, poza prestizem i fachowoscia instytuciji, cenia sobie zdanie innych
zamoznych 0sob w swoim otoczeniu.

W kazdym segmencie kluczowa role odgrywa obstuga klienta.
Niewazne, co mowig reklamy i jak pisza o danym banku w prasie - je-
zeli zostaniemy zle obstuzeni, nie tylko maleje szansa na to, ze skorzy-
stamy z ustug banku ponownie, ale takze swoimi negatywnymi opinia-
mi bedziemy sie dzielili z otoczeniem.

Budowanie relacji
Czy trudniejsze jest pozyskanie klienta, czy jego utrzymanie? Nasuwa-
jaca sie odpowiedz, ze trudniejsze jest utrzymanie, wcale nie musi by¢
prawdziwa, nie brak bowiem opinii, ze klienci polskich bankow
- zwlaszcza ci o niewysokiej ,Swiadomosci finansowej” - sa raczej ,le-
niwi” i niechetnie zmieniajg bank.

- Na polskim rynku bankowym cigzar zlokalizowany jest obecnie
po stronie funkcji pozyskujacej klientow, jednak ta sytuacja ewoluuje
1 dziaty odpowiedzialne za kreowanie oraz zarzadzanie relacjq z klien-
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