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Klucz

do klienta

Znajomos¢ psychologii przydaje sie w interesach.

Poznanie preferencji klienta pozwala przekonac go,

ze proponowana oferta jest wprost wymarzona dla niego.
Przekonali sie o tym pracownicy i szefowie Bendingo Banku.

MICHAL CZUBA

j ’:‘ o jeden z kilku regionalnych ban-

kéw funkcjonujacych w Austra-

lii w stanie Victoria ina terenie
Nowej Potudniowej Walii. Ma ponad 200
oddziatéw, zatrudnia ponad 2200 pracow-
nikéw i uznawany jest za innowacyjnego
dostawce ustug bankowych. Ta innowacyj-
nos¢ dotyczy funkcjonowania jego oddzia-
16w oraz kultury organizacyjnej. Dzieki
programowi kreowania spotecznosci ban-
kowej Bendingo znakomicie sie rozwinat
iprzejat grupy klientéw nieobstugiwane
przez inne australijskie banki.

»Szczesliwe spotecznoscei i szczesliwi klienci
tworza powodzenie banku” — to motto Bendi-
go. Wyrdznia go ukierunkowanie na lokalne
spolecznosci i nadzwyczajng obstuge klien-
téw. A o tej nadzwyczajnosci Swiadczy chocby
dynamiczny przyrost kont osobistych i lokat.

Osiagnat to dzieki zmianie kultury orga-
nizacyjnej — pracownicy mieli jak najdo-
ktadniej rozpoznaé, a potem jak najlepiej
zaspokajac potrzeby wszystkich spoteczno-
$ci (grup interesu) zwigzanych z bankiem.
Piecioletni program zmian ruszyt w 2004 r.
Bendigo Bank od poczatku swego istnie-
nia mocno zwiazany byt z lokalna spotecz-
noscia. W czasie goraczki ztota, jaka wy-
buchta w Australii w 1850 r. do Bendingo
naptynety rzesze ludzi z calego swiata.
Wtadzie miasta postanowity udzieli¢
pomocy nowo przybylym w zagospoda-
rowaniu sie. Stworzono zatem towarzy-
stwo budowlane. Z czasem przybywato
mu oddzialéw w catym stanie Victoria.
W 1995 r. przeksztalcono je w Bendin-
go Bank. Trzy lata pdzniej wprowadzono
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pierwszy formalny program szkoleniowy
— objeto nim 70 oddziatéw i 900 pracow-
nikéw. Przez nastepnych pieé lat liczba
szkolonych 0sdb potroita sie.

W tamtym czasie dominujace udzialy w au-
stralijskim sektorze bankowym miaty in-
stytucje miedzynarodowe. Zarzad Bendigo
Banku postanowit zaoferowaé bankowos¢
dostosowang do potrzeb lokalnych spo-
tecznosci, wyrdzniaé go miata nadzwyczaj-
na obstuga klientéw. Dzieki temu chciano
pozyskaé nowych konsumentéw i znaczaco
poprawic¢ wyniki finansowe.

Osoba odpowiedzialng w Bendigo Ban-
ku za szkolenia i rozwoj kadr byt Andrew
Stang. W 1998 r. zaczat on wykorzystywac
w programach szkoleniowych metode who-
le brain. Pierwszy z nich nosit nazwe ,,Bu-
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dujemy Przysztos¢”. Mial utatwic¢ menedze-
rom i dyrektorom wykonawczym zrozumie¢
odmiennos¢ ludzi i wykorzystac ja w do-
skonaleniu kultury organizacyjnej banku.
Wkrétce szkoleniem objeto takze innych
pracownikéw. Dzieki nim stali sie bardziej
$wiadomi swoich wzorcéw dziatania i za-
czeli sie lepiej rozumied nawzajem.

Metoda whole brain przyjmuje, ze mézg
ludzki realizuje rézne funkcje. Niektore
z nich sg dominujace, a pozostate rozwi-
niete w duzo mniejszym stopniu. Ludzie
zatem inaczej ucza sie i przyswajaja infor-
macje pochodzace z otoczenia. Wyrdznia
sie cztery podstawowe sfery zwiazane
z funkcjonowaniem mézgu (patrz tabela).
Dwie z tych sfer (A oraz D) maja charakter
bardziej poznawczy i intelektualny. Pozo-
state (B i C) zwiazane sa z umiejetnoscig
porzadkowania informacji oraz ze strong

MODEL DZIAtANIA MOZGU WYKORZYSTYWANY W METODZIE WHOLE BRAIN

STREFA A (NIEBIESKA)
logiczne myslenie
zdolno$¢ analizy faktéw

ocena ilosciowa zdarzen

STREFA D (ZOLTA)

zdolnos¢ catosciowego spojrzenia
na sprawy

poczucie kompletnosci
intuicja

umiejetnos¢ syntezy faktow

STREFA B (ZIELONA)
umiejetnosc¢ organizacji i planowania

dostrzeganie szczegotéw

STREFA C (CZERWONA)
umiejetnosci interpersonalne
odczuwanie uczué
emocjonalnosé

odczuwanie bodzcow fizycznych,
np. dotyku

Zrédto: A. Hermann-Nehdi: Training with The Brain in Mind: The Application of Brain Dominance Technology to Teaching and
Learning, http://www.hbdi.com/Resources/CaseStudies/index.cfm (z 2 lutego 2008 r.)
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MOzGU

STYLE PRZYSWAJANIA WIEDZY PRZEZ OSOBY Z OKRESLONA DOMINUJACA STREFA,

STREFA A (NIEBIESKA)

Uczenie sie¢ przez:

° przyswajanie i ocenianie faktow

* analize i logiczne myslenie

* myslenie z koncentracja na ideach

* potwierdzajace okreslone przypuszczenie
przyktady

° tworzenie teorii czy zatozen

STREFA D (Z0tTA)

Uczenie sig przez:

* podejmowanie inicjatyw

* wykorzystywanie pojawiajacych sie
mozliwosci

* poleganie na intuicji

* budowanie koncepcji

* synteze faktow i informagiji

STREFA B (ZIELONA)

Uczenie sie przez:

* porzadkowanie i organizowanie tresci
° ocene i testowanie teorii

° praktyke

* zastosowanie informacji

STREFA D (CZERWONA)

Uczenie sie przez:

¢ stuchanie i dzielenie sie ideami

* integracje doswiadczen osobistych
* ruchiuczucia

* zaangazowanie emocjonalne

* dostosowanie tresci do ich odbiorcy

Zrédfo: A. Hermann-Nehdi: Training with The Brain in Mind: The Application of Brain Dominance Technology to Teaching and
Learning, http://www.hbdi.com/Resources/CaseStudies/index.cfm (z 2 lutego 2008 r.)

emocjonalna. Strefy AiB odpowiadajg
za myslenie logiczne, analityczne, iloscio-
we oraz planowanie i organizowanie zycia,
a takze za postrzeganie i poszukiwanie de-
tali. CiD odpowiadajq za uczucia, emocje,
calosciowe postrzeganie rzeczywistosci,
intuicje, poczucie kompletnosci oraz umie-
jetnosé syntetycznego myslenia.
Dominacja réznych sfer wptywa na sposéb
uczenia sie. Skonstruowano zatem modele
przyswajania przez ludzi, ale i przekazy-
wania im wiedzy, z uwzglednieniem domi-
nujacych u nich stref mézgu (patrz tabela).
Ludzie okreslani w whole brain jako ,nie-
biescy” uczg sie, przyswajajac fakty i pod-
dajac je krytycznej analizie. Koncentrujg sie
na waznych dla nich ideach i szukaja przy-
ktadoéw potwierdzajacych ich przypuszcze-
nia. Z kolei ,,zieloni” przyswajaja wiedze,
porzadkujac i organizujac dochodzace
do nich informacje. Oceniaja je i prébuja
swoje zalozenia przetestowac w zyciu. Do-
skonale uczg sie, wykonujgc dokladnie
okreslone zadania i stosujac zdobyta wie-
dze w praktyce. ,,Zékci” polegaja na intuicji,
podejmuja okreslone inicjatywy, dokonuja
syntezy faktéw i informacji. Na ich podsta-
wie starajq sie wypracowac opinie na dany
temat. ,,Czerwoni” zdobywaja wiedze, stu-
chajac innych i dzielac sie z nimi swoimi
przemysleniami. Staraja sie potaczy¢ w ca-
los¢ swoje dotychczasowe doswiadczenia
zyciowe z przekazywanymi im tresciami.
Najlepiej zapamietuja prezentacje wykorzy-
stujace wykresy, zwracaja przy tym uwage
na gestykulacje osob przekazujacych im
informacje.

Dzieki wykorzystaniu whole brain — do-
kladniej zas wyodrebnionych typéw ludzi

www. miesiecznikbank. pl

—osobom szkolacym tatwiej uczy¢ pracow-
nikéw bankéw, a samym bankowcom do-
trze¢ do klientéw.

»,Niebiescy” dobrze reaguja, jezeli przeka-
zuje sie im informacje (wiedze) tradycyj-
nie. Chetnie uczestnicza w prezentacjach
(prelekcjach), dostarczajacych im boga-
tych informacji, specyfikacji technicznych
oraz umozliwiajacych zadawanie pytan
i prowadzenie dyskusji. ,,Zieloni” otwiera-
ja sie na przekaz informacji, jezeli wpierw
przedstawi sie im jego wstepna strukture.
Chcg przy tym mie¢ mozliwos¢ zadawania
pytan i prowadzenia dyskusji. ,,Zékci” z ko-
lei preferuja spontaniczny styl prelegenta
ilubig improwizacje. Podczas procesu edu-
kacyjnego chca probowac i eksperymento-
wac. Lubia prezentacje wizualne i dyskusje
na temat trendéw przysztosciowych zwig-
zanych z okreslona dziedzina. ,,Czerwoni”
sgq otwarci na aktywne metody uczenia
sie ilubig prace grupowa. Kazdy, kto chce
wpoi¢ im wiedze, powinien oddzialywaé
na ich zmysty.

DROGA DO SUKCESU

Zastosowanie w Bendigo Banku meto-
dy whole brain korzystnie przetozyto
sie na obstuge klientéw. Trenerzy tak
poprowadzili pracownikéw, ze potra-
fili oni dopasowywac sie do preferen-
cji klientéw. Rozwijali i poznawali sie-
bie, wiedzieli tez, jak budowac relacje
z ludZmi o okreslonym dominujacym
wzorcu myslenia. Stalo sie tak, bo kaz-
da z grup pracownikéw bioracych udziat
w warsztatach podzielono na podgrupy,
ktére miaty odgrywacé klientow o domi-
nujacym wzorze mys$lenia — niebieskim,
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zielonym, czerwonym lub z6ttym. Dzie-
ki temu poznali ich specyficzne potrze-
by i oczekiwania. Uczyli sie takze, jak
moga te oczekiwania zaspokoic.
Podgrupy ¢wiczeniowe rozpracowujace
,klientow niebieskich” zwykle musie-
li prezentowac konkretne fakty, pod-
pierajac sie przy tym rysunkami je po-
twierdzajacymi. Tacy klienci sa zwykle
wymagajacy i czesto sami prowadza
aktywne badania oferty banku. Poszu-
kuja przede wszystkim bezpieczenstwa
i chcg miec¢ najswiezsze informacje
o stopach procentowych. U bankowca
ceniag spokdj i fachowosé¢ oraz otwar-
tos¢ na zadawane pytania. A poniewaz
porownuja oferte konkretnej instytucji
z innymi, chca wiedzieé, dlaczego dany
bank jest lepszy od innych.

Pracownicy zajmujacy sie ,klientami zie-
lonymi” musieli pomagac im zarzadzac
finansami i skoordynowac te pomoc z ich
fazami zycia. Tacy konsumenci szukaja
tradycyjnych produktéw bankowych, po-
niewaz nie chcg podejmowac ryzyka. Sa
zainteresowani osobistymi kontaktami
z pracownikami banku i konfrontowania
comiesiecznych zestawéw salda. Trzeba
im poswiecaé sporo uwagi, poniewaz nie
do korica sa oni swiadomi prowizji ban-
kowych. ,Czerwoni” zas chca usmiechu
bankowca oraz dobrej obstugi. Oczeku-
ja wsparcia, zaufania, bezpieczenstwa,
komfortu i specjalnego traktowania. Per-
sonel Bendigo Banku wie, ze tacy klienci
potrafia przynie$¢ obstugujacemu ich pra-
cownikowi w dniu jego urodzin ciastko.
Sa takze najlepszymi adwokatami banku,
poniewaz mowia swoim znajomym o jego
ustugach oraz o dobrych relacjach, jakie
z nimi utrzymuje.

Uczestnicy szkolenia z Bendigo Banku za-
uwazyli, Ze czasem stykajq sie z klientami
o dominujacym ,,z6ttym wzorcu mysle-
nia”. Ci zas potrzebuja troche wiekszego
wsparcia niz inni, poniewaz sa zmien-
ni w swoich pogladach. Chetnie rozma-
wiajg o przyszlosci i mozliwosciach z nig
zwigzanych. Sg bardzo innowacyjni. Nie-
tatwo im dogodzi¢ - sa sklonni do ryzy-
ka, co czesto utrudnia zawieranie z nimi
transakcji.

Dzieki zastosowaniu metody whole brian
Bendigo Bank polepszyl komunikacje
z klientami oraz samych pracownikow
pomiedzy soba. Odbyte szkolenia utatwi-
ty im nawiazywanie lepszych kontaktéw
z konsumentami i wspdlpracownikami.
Uswiadamiano im przy tym, ze wiekszos¢
ludzi nie posiada jednego, dominujacego
wzorca myslenia i postrzegania swiata.
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OPTYMALNE METODY PRZEKAZYWANIA WIEDZY WEDLUG WHOLE BRAIN

STREFA NIEBIESKA

Stuchacze dobrze reaguja na:
tradycyjny wyktad/prezentacje
tresci bogate w dane, liczby, fakty
dane finansowe

techniczne specyfikacje i dyskusje na ich
temat

tradycyjne podreczniki
tradycyjne programy edukacyjne

STREFA ZOLTA
Stuchacze dobrze reagujq na:
spontaniczny styl wyktadowcy, prelegenta

mozliwosci eksperymentowania,
prébowania

gry edukacyjne

zorientowane na trendy w przysztosci
dyskusje

prezentacje wizualne

indywidualne ich traktowanie

STREFA ZIELONA
Stuchacze dobrze reaguja na:

wywdd z zaplanowang i przedstawiong im
strukturg

mozliwos¢ zadawania pytan

mozliwos¢ odbywania ¢wiczen

mozliwos¢ odbywania dyskusji

STREFA CZERWONA

Stuchacze dobrze reaguja na:
aktywizowanie ich podczas zajec
oddziatywanie na ich zmysty
prace grupowg

Zrédto: A. Hermann-Nehdi: Training with The Brain in Mind: The Application of Brain Dominance Technology to Teaching and
Learning, http://www.hbdi.com/Resources/CaseStudies/index.cfm (z 2 lutego 2008 r.)

Zwykle sa dwa przenikajace sie nawza-
jem. Uczyli sie wiec uwaznego stuchania,
aby potem w codziennej praktyce tatwiej
mogli wychwytywaé u klientéw dominu-
jace wzorce komunikacji.

W trakcie szkolenl trenowano scenariusze
rozmdéw zwigzanych z udzielaniem po-
zyczek na zakup domoéw. Osoby szkolone
uczono zadawania pytan utatwiajacych
poznanie preferencji klientéw oraz okre-
$lenie ich gtéwnych sposobéw postrzega-
nia rzeczywistosci. Podczas takich ¢wi-
czen okazalo sie, ze ,niebiescy” mdéwia
o nabyciu domu jako o samej transakeji
handlowej. Majq tendencje do zanizania
jego wartosci oraz skracania czasu, w ja-
kim maja sfinalizowac zakup. Nie zauwa-
zaja, ze z czasem moze ona jednak rosnag.
»,Zieloni” czesto mowili, ile bedzie w naby-
wanym domu sypialni. Zastanawiali sie,
gdzie iile wstawié szaf i pdtek. Decyzje
zwigzane z kupnem nieruchomosci chcieli
miedjak najszybciej za soba, poniewaz wia-
zali z tym nadzieje na lepszy etap w zyciu.
»,Czerwoni” czesto opowiadali o tym, jak
wspaniale czuja sie w nabywanym przez
siebie domu; o niezwyktych wrazeniach
po obejrzeniu ogrodu. Niespecjalnie intere-
sowatyich detale dotyczace nieruchomosci.
Chcieli natomiast mie¢ przekonanie, ze za-
pewni im dobre samopoczucie i komfort.
,Z6tci” za$ koncentrowali sie na méwieniu
o potencjalnych korzysciach zwigzanych
z zakupem domu. Oczami wyobrazni wi-
dzieli, jak bedzie w nim wspaniale.

Dzieki takim ¢wiczeniom pracownicy
Bendigo Banku przekonali sie, ze ludzie,
moéwige w okreslony sposéb, dostarczaja
im informacji umozliwiajacych przypi-

sanie ich do okreslonej kategorii zgodnej
z whole brain. To zas utatwialo im odpo-
wiednig komunikacje z klientami. W efek-
cie zyskiwata sama instytucja.

Bendigo Bank polepszyl marke, ponie-
waz jego pracownicy lepiej rozpoznawali
potrzeby i emocje klientéw, a na dodatek
uswiadomili sobie koniecznos¢ wiekszego
zaangazowania i szukania porozumienia
z nimi oraz wlasciwego prowadzenia roz-
mow. Zaczeli zatem tworzy¢ doskonaty
atmosfere zakupéw — Bendingo Bank stat
sie dla klientéw organizacja ustugowa,
dbajaca o pozytywne z nimi relacje i po-
magajacq im kupowac produkty zgodne
z ich stylem zZycia.

Swego czasu australijski przeglad finan-
sowy przeprowadzal badania dotycza-
ce satysfakeji klientéw, korzystajgcych
z ustug bankowych. Bendigo Bank dwu-
krotnie — rok po roku — otrzymat ocene
najwyzsza. Wskaznik znacznie wyzszy
od gléwnego konkurenta — The Regional
of Queensland Bank. Wzrosty tez kluczo-
we wskazniki finansowe instytucji — przy-
rost klientéw, depozytéw i zyskow przed
opodatkowaniem

Bendigo Bank znacznie poprawit takze
swojg pozycje w rankingu Harris Inter-
active dotyczaca reputacji. Przesunat sie
w nim z 20 na 4 miejsce. Wszystko to za$
przelozylo sie na wzrost kursu jego akeji.

Autor, dr ekonomii, jest pracownikiem
Zaktadu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu
Slaskiego w Katowicach. Przy pisaniu artykutu
korzystat z Bendigo Bank Case Study,
http://www.hbdi.com/Resources/CaseStudies/
/index.cfm (z 2 lutego 2008 r.)
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