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Streszczenie: Kryzys zaufania do bankow, jaki dotknat $wiatowe rynki finansowe, musi by¢
okazja do zweryfikowania stosowanych w bankach instrumentéw marketing-mix. Wiele do
naprawienia w relacjach pomigdzy bankami a klientami pozostaje w obszarze ustug banko-
wosci korporacyjnej i detalicznej. Sa to dwa filary bankowosci, w ktérych, pomimo postgpu
technicznego, mozliwy jest jeszcze powrdt do tradycyjnych wartosci, takich jak rzetelno$c
i dbanie o dobro klienta. Instrumenty marketingu moga i powinny znalez¢ zastosowanie
W rozpoczynajacej si¢ rywalizacji o odzyskanie zaufania klientow.

Stowa kluczowe: marketing ustug bankowosci korporacyjne;j i detalicznej, ustugi bankowe,
kryzys zaufania do bankow.

1. Wstep

Kryzys zaufania do bankow przetoczyt si¢ przez systemy gospodarcze wysoko roz-
winigtych krajow Ameryki 1 Unii Europejskiej. Jego skutki nie miaty tylko charak-
teru finansowego, ale zmienily realia Swiadczenia ustug bankowych. Wydarzenia te
rozgrywaly si¢ pod koniec wyjatkowego okresu, charakteryzujacego si¢ gtebokimi i
szybkimi zmianami wywotanymi ewolucja preferencji klientow oraz wdrozonymi
innowacjami informacyjnymi. Obecnie bankowos$¢ na catym $wiecie jest postrzega-
na inaczej niz przed kryzysem. Swiatowa opinia publiczna przekonata sig, ze nalezy
z ostroznos$cia przygladac si¢ nie tylko ustugom $wiadczonym przez pracownikow
bankow, ale takze przy$wiecajacym im intencjom. Jest to najbardziej bolesna nauka
wyplywajaca ze wszystkich afer finansowych, ktore towarzyszyty kryzysowi. Po-
wstala luka, ktorej nie sposob zapetni¢ czymkolwiek innym niz na nowo ,,wypraco-
wanym’” zaufaniem. Jego rola jest tym wigksza, ze w nowoczesnej bankowosci, jesz-
cze bardziej abstrakcyjnej niz w przesztosci, stato si¢ ono niezbgdnym sktadnikiem
dobrego wizerunku rynkowego banku [Flejterski 2009, s. 29]. Bez tego, trzeba przy-
zna¢ trudno uchwytnego, czynnika nawet najlepiej zarzadzane banki beda miaty kto-
poty z utrzymaniem osiagni¢tych pozycji rynkowych.

Celem tego opracowania jest okreslenie, jakie konsekwencje maja skutki kryzy-
su dla zmian w marketingu dwdch najistotniejszych biznesowo obszarow dziatalno-
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$ci bankéw — w Swiadcezeniu ustug zaliczanych do bankowosci korporacyjnej i deta-
licznej. Marketing jest ta sfera dziatalnosci bankow, ktora bolesnie odczuta skutki
»Zhiesmaczenia” opinii publicznej zachowaniem niektérych menedzerow i kierowa-
nych przez nich instytucji. Zmiana zasad dziatania jest tez szansa na odzyskanie
utraconego zaufania.

2. Nastepstwa kryzysu zaufania do bankow

Kryzys zaufania wywolat stagnacj¢ w rozwoju finansow na calym $wiecie. Poczat-
kowo wieszczono, ze jego skutki beda katastrofalne. Upadki znanych amerykan-
skich bankow inwestycyjnych potwierdzaty te przypuszczenia. Nie prowadzity one
uniwersalnej dziatalnosci operacyjnej. Banki tego rodzaju, cho¢ z trudnos$ciami,
funkcjonuja dalej. Dzigki wielkiej pomocy rzadow interweniujacych panstw staty
si¢ glownymi filarami systemow finansowych krajow dotknigtych ktopotami.

Najpowazniejszym dla bankoéw przejawem kryzysu byt zanik handlu na ryn-
kach pienigznych i walutowych. Pojawita si¢ podejrzliwo$¢ spowodowana ostroz-
nos$cia 1 Igkiem o zwrot pozyczanych innym instytucjom funduszy. Przyhamowany
zostal rozwdj akcji kredytowej na najréznorodniejszych rynkach. Wywotat on sta-
gnacj¢ gospodarcza, najbardziej widoczng na rynku nieruchomosci. Skutki sa jed-
nak znacznie powazniejsze i dotykaja szeroko rozumianej konsumpcji spoteczenstw
wysoko rozwinigtych.

Mimo wszystko, kryzys zaufania stat si¢ okazja do krytycznej weryfikacji suk-
cesow, jakie przynosity bankom i ich klientom przedsigwzigcia zaliczane do szeroko
rozumianej inzynierii finansowe;j. Spektakularne spadki wartosci lub upadki fundu-
szy inwestycyjnych, jakie miaty miejsce w Stanach Zjednoczonych, nadszarpngty
zaufanie do najwigkszych i najbardziej poteznych globalnych instytucji [Dziawgo
2008, s. 120]. Paradoksalnie, kryzys nie nadszarpnat opinii matych bankow, ktore w
ryzykowne operacje na ,,innowacyjnych” rynkach si¢ nie angazowaly.

W ten sposob negatywne skutki spadku zaufania nie dotarty, z nielicznymi wy-
jatkami, do klientéw bankéw dziatajacych na terenie naszego kraju. Szczegdlnie
sytuacja ta dotyczy sektora bankéw spotdzielczych. Ich dotychczasowa, spowodo-
wana nie tylko ostroznoscia, wstrzemigzliwo$¢ we wprowadzaniu innowacji organi-
zacyjnych i finansowych, w potaczeniu z samoistnie narzuconymi i umiejg¢tnie sto-
sowanymi posuni¢ciami z zakresu public relations, przyniosta znakomite rezultaty,
skutecznie przez pracownikow tych instytucji przeksztalcone w poprawe pozycji
rynkowej catego sektora [Mikotajczak 2010, s. 188].

W innych krajach sytuacja zmieniala si¢ w sposob znacznie mniej pomys$lny. Do
pomocy wielkim bankom, ktore zorganizowaly odpowiednio intensywny lobbing,
wykorzystano fundusze publiczne. Ich beneficjantami stali si¢ jednak przede wszyst-
kim najwigksi gracze. Mniejsze instytucje z pomoca albo si¢ nie zetkngty, albo sko-
rzystaty z niej najmniej. Kryzys zaufania spowodowal zatem bardzo nierownomier-
ny rozktad pomocy finansowej, ktory nie przyczynil si¢ do wyrownania roznic
w potencjale migdzy wielkimi a mniejszymi instytucjami.
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Kryzys wywarl wyrazny wptyw na zachowania klientow. Wielkie spadki kursow
na gietdach spowodowaly masowy odwrot od tego rodzaju inwestycji. Zapas¢ na
rynku instrumentéw pochodnych miata dla klientow indywidualnych mniejsze zna-
czenie, cho¢ i ona zaostrzyta ostrozno$é, z jaka od czasu wybuchu kryzysu odnosza
si¢ oni do inwestycji kapitatowych.

Podobny impas spotkat fundusze inwestycyjne. Spadki kursow papieréw warto-
sciowych musiaty odbi¢ si¢ na dotkliwym zmniejszeniu si¢ wartosci ich jednostek
uczestnictwa. Dla ich klientow stato sig jasne, jak ryzykowne moze by¢ powierzanie
oszczednosci tak niepewnym instytucjom. Wywotana kryzysem fala upadkow
i spadkow na gieldach kapitalowych doprowadzita do, zgodnej z przewidywanymi
w literaturze, masowej realokacji funduszy.

Przej$ciowy wzrost popularnosci bezpiecznych lokat bankowych pomogt ban-
kom w pokonaniu trudnosci, jakie przezywaty na skutek zaniku transakcji na rynku
pienigznym. W naszym kraju dzigki postkryzysowej realokacji funduszy nie doszto
do znacznego zatamania akcji kredytowej. Jest to jedna z przyczyn, dzigki ktorym
kryzys finansowy nie przelozyt sie¢ jak dotad w Polsce na depresjg gospodarcza.
Dziatajace w naszym kraju banki potrafity taka sytuacje przeku¢ w niewatpliwy suk-
ces, jakim byto zmniejszenie, a nie utrata dochodow. W naszym kraju skutkiem kry-
zysu jest zatem zaledwie przyhamowanie rozwoju dziatalnosci bankowej, a nie jej
stagnacja. O ile uda si¢ w najblizszej przysztosci utrzymaé¢ w Polsce wzrost gospo-
darczy, o tyle mozna by¢ spokojnym o warto$¢ wskaznikow charakteryzujacych
funkcjonowanie sektora ustug finansowych.

Szkoda, ze rownie duzej uwagi nie skupiono na badaniach postgpowania zarza-
dzajacych bankami, poniewaz kryzys zbiegt si¢ z okresem dezorientacji, szczegdlnie
w szeregach zawsze prezentujacych stoicyzm i pewnos$¢ siebie wyzszych kadr zarza-
dzajacych. Szybki rozwo6j bankowosci w Polsce miat do tej pory charakter eksten-
sywny. Zwigkszanie liczby placowek, stwarzanie nowych mozliwosci zdalnej obstu-
gi klientéw powodowato, ze w bankach przyrastata liczba klientéw, zaktadanych
przez nich rachunkow itd. W §lad za wzrostem nominalnym rosta takze wartos¢
przeplywow finansowych inicjowanych i przeprowadzanych za posrednictwem ban-
kow. Mozliwosci zwigkszania ich liczby sig jednak wyczerpaty. W takich warunkach
naturalne jest dazenie do zmiany charakteru rozwoju na intensywny. Kryzys taka
zmiang utrudnia. Powodowani ostroznoscia i troska o przyszty los oszczednosci
klienci bankoéw nie sa sktonni do poglebiania wspolpracy. Przed zarzadzajacymi
bankami pojawito si¢ trudne wyzwanie. Jakimi dziataniami zapewni¢ utrzymanie
rozwoju dziatalnosci bankowej?

3. Dywersyfikacja bankowosci a intensyfikacja jej rozwoju

Skutkiem kryzysu byto skierowanie uwagi decydentoéw na te formy generowania
przychodow finansowych, ktore oparte sa na $wiadczeniu ustug bankowych. Jest to
naturalny powrét do ,,korzeni” bankowosci. Przejsciowo odwrocono si¢ od dazen do
osiagania zyskow opartych na skomplikowanych operacjach wykorzystujacych in-
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zynierig finansowa, w ktore banki nadmiernie zaangazowaty sig, prowadzac dziatal-
nos¢ na gietdach instrumentéw pochodnych na rynkach pienigznych i kapitatowych.
Ta dziatalno$¢, na poczatku podejmowana gtéwnie po to, aby zabezpieczyc¢ si¢ przed
ryzykiem zmian stop procentowych oraz ryzykiem zmian kurséw papierow warto-
sciowych, z czasem zdominowata, z racji kuszacych profitow, zarzadzanie finansami
bankow, doprowadzajac do zerwania z tradycyjnymi regutami zachowania ptynno-
$ci oraz z zasadami nakazujacymi ograniczanie podejmowanego ryzyka.

Zdominowanie dzialalnosci bankowej przez modele biznesu polegajace na swiad-
czeniu ustug sprawia, ze bankowos¢ nabiera cech do tej pory jednoznacznie identyfi-
kowanych z sieciami. Dzieje si¢ tak nie tylko z tego powodu, ze Internet (czyli takze
sie¢) jest w tej chwili podstawowym kanatem dystrybucji ustug bankowych. Banki,
budujac relacje z klientami, od zawsze odgrywaty rolg swoistych ,,weztéw”, dookota
ktorych tworzyta sig¢ samoistnie sie¢ ich klientow oraz przedsigbiorstw wspotpracuja-
cych. Stad tak tatwo przychodzi bankom tworzenie grup kapitatowych. Ich struktura
wewngetrzna jest ni mniej, ni wigeej tylko przyktadem relacji, jakie tacza uczestnikow
sieci (rys. 1). Korzysci skali sa w ich ramach multiplikowane przez wielokrotne kra-
zenie pomigdzy instytucjami tworzacymi grupg pozyskanych zasobow pieniadza.
Jednocze$nie wielokrotnie, dzigki szybkiemu przeptywowi informacji, sq wykorzy-
stywane analizy ryzyka i rentownosci poszczeg6lnych klientow. Przynosi to konkret-
ne oszczednosci dostawcom ustug. Ryzyko rozktadane jest pomigdzy poszczegodlne,
odrgbne pod wzgledem prawnym, instytucje — cztonkéw grup. Trudno zahamowac
takie procesy. Maja one naturalne, racjonalne zrodlo: zgodne z regutg racjonalnosci
dazenie, przy ograniczonych naktadach, do maksymalizacji korzysci.

Tworzenie grup kapitatowych to proces naturalny i nieuchronny. Komplikacja
ustug finansowych osiagneta juz poziom tak wysoki, ze ich §wiadczenie stato sig
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Rys. 1. Przeplywy wktadow pienigznych i informacji o kliencie w ramach grup kapitalowych
tworzonych przez banki

Zrodto: opracowanie wlasne.



Marketing ustug bankowosci korporacyjnej i detalicznej po kryzysie zaufania do bankow 205

efektem zgodnej wspotpracy wielu zréznicowanych co do charakteru podwykonaw-
cow. Klienci nie zdaja sobie z tego sprawy. Dla nich ustuga bankowa jednoznacznie
kojarzona jest z bankiem, czg¢sto z konkretnym okienkiem czy pracownikiem, ktory
ustuge $wiadczy. Tak rzeczywiscie byto w przesztosci. Aktualnie jest to tylko wierz-
chotek gory lodowej, obejmujacej zakresem ustugi podmiotow stowarzyszonych w
ramach grup kapitatowych, wspoétpracujacych w ramach outsourcingu [Korzeniow-
ska 2009, s. 192] czy wreszcie wykonujacych zlecone prace firm zewnetrznych nie-
powiazanych z bankiem niczym poza umowami o $wiadczeniu ustug. Pracownicy
banku sa obecnie raczej profesjonalnie przygotowanymi sprzedawcami, a nie znaw-
cami rynkow finansowych. Nalezy obiektywnie przyznac, ze przynajmniej w zakre-
sie objetym uslugami bankowosci detalicznej nie ma takiej potrzeby.

Jest jednak i inny obszar, gdzie profesjonalna wiedza z szeroko pojgtych finan-
sow nadal jest potrzebna i doceniana. To coraz bardziej si¢ odrozniajaca, szeroko
pojeta bankowos¢ korporacyjna. Jej ustugi sa §wiadczone nie anonimowym klien-
tom, ale wrecz przeciwnie — doskonale znanym pracownikom podmiotom gospodar-
czym, ktorych potrzeby finansowe musza by¢ bardzo bliskie. Czesto bardziej niz
pracownikom obslugiwanych przedsigbiorstw.

Do niedawna wspolne drogi rozwoju bankowosci detalicznej i bankowosci kor-
poracyjnej ponownie za sprawa rozwoju zaawansowanych technologii komunika-
cyjnych i informatycznych si¢ rozchodzity. Dotyczyto to ich marketingu, a takze
sfery operacyjnej (rys. 2).

Inaczej musza by¢ i sa propagowane ustugi $wiadczone standardowo masowym,
anonimowym dla banku odbiorcom, inaczej uslugi wysoce zindywidualizowane,
$wiadczone dobrze znanym podmiotom. Podobnie radykalna dywersyfikacja zacho-
dzi w sferze operacyjnej. Uslugi bankowosci detalicznej sa $wiadczone gltdownie
przez oferujace standardowa obstuge serwisy internetowe, z pelnym wykorzysta-
niem mozliwosci stwarzanych przez ustugi internetowe. Czgsto ich waznym uzupet-
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Rys. 2. Wspotczesne postrzeganie bankowosci

Zrédto: opracowano na podstawie [Kotlinski 2010].
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nieniem sg ustugi §wiadczone przez oferujace podobny standard call center (contact
center). Dla klientow nieuznajacych zdalnej formy kontaktu z bankiem pozostaje
obstuga w zunifikowanych okienkach kompaktowych placéwek operacyjnych. Od-
stepstwo od tych zasad przystuguje tylko klientom, ktorym banki same zaproponuja
ushugi private banking.

Ustugi bankowosci korporacyjnej sa swiadczone inaczej, cho¢ czgsto z wyko-
rzystaniem podobnych instrumentéw. W ich przypadku szerokie zastosowanie znaj-
duja tacza internetowe oraz call center, ale kontakt ma zdecydowanie bardziej pouf-
ny charakter. Czuwaja nad tym specjalne, dedykowane technologie szyfrowania
przesytanych danych i weryfikacji tozsamosci kontaktujacych si¢ osob. Przy tego
rodzaju ustugach nie moga by¢ stosowane szeroko dostepne serwisy internetowe, a
kontaktujace si¢ osoby musza si¢ po prostu zna¢, poniewaz nawet najbardziej za-
awansowane metody weryfikacji tozsamosci nie zastapia zaufania.

Klopoty z postgpujaca dywersyfikacja w bankowosci, jakie maja w Polsce banki,
wynikaja z faktu, ze w obu segmentach dominujacymi dostawcami ustug sa duze,
uniwersalne banki. Ich pracownicy maja naturalng sktonno$¢ do taczenia ustug, a nie
do ich wydzielania. Dywersyfikacja wymusza specjalizacjg, czyli w konsekwencji
separowanie obu rodzajow obshlugi. Przez dtugie 20 lat rynkowe;j historii polskiej
bankowosci udawato si¢ te dwie dziedziny z sukcesem taczy¢. Nadchodzi jednak
kres tej praktyki. Klienci detaliczni i korporacyjni maja inne potrzeby, sq inni i mu-
sza by¢ inaczej przekonywani, informowani i obstugiwani. Banki uniwersalne maja
jednak wielki atut — ich wielko$¢ sprawia, ze inicjowane przez nich akcje marketin-
gowe maja szeroki odbior spoteczny, czgsto przekraczajacy segmenty, do ktorych sg
adresowane. W praktyce powstaje wigc sytuacja, ze ich reklamy dotyczace ustug
bankowosci detalicznej wywieraja pozytywny wplyw na klientow korporacyjnych i
odwrotnie. Tego efektu swoistej ,,synergii” nie osiagaja i nigdy nie osiagna banki
wyspecjalizowane. Podobny skutek osiagaja takze w sferze kosztow. Wysokie kosz-
ty stale dzielona sa na dwa obszary, a czesto i na wigksza ich liczbe (bankowos¢ in-
westycyjna itd.).

Coraz bardziej wymuszana przez rynek konieczno$¢ wydzielania odrgbnych ro-
dzajow dziatalnosci w bankach uniwersalnych skutkuje budowa wielopodmioto-
wych grup kapitatowych. By¢ moze w przysztosci zostana wydzielone w nich banki
detaliczne i korporacyjne. W ten sposob tatwiej bedzie im konkurowac z coraz §mie-
lej poczynajacymi sobie bankami wyspecjalizowanymi. Specjalizacja moze sta¢ si¢
w przyszlosci gwarancja realizacji dynamicznie zmieniajacych si¢ potrzeb finanso-
wych klientow.

4. Zmiany w marketingu ustug bankowosci korporacyjnej

Ustugi bankowosci korporacyjnej naleza obecnie do najbardziej innowacyjnych ob-
szarow bankowosci. Zmiany sa wymuszane przez klientow, ktorzy dziatajac w rady-
kalnie zmieniajacym si¢ otoczeniu, potrzebuja coraz bardziej zindywidualizowanych
ustug finansowych i to zarowno w zakresie zarzadzania $rodkami pienig¢znymi, jak
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1 w zasilaniu finansowym dziatalnosci biezacej i przedsiewzie¢ inwestycyjnych.
Priorytetem staje si¢ szybko$¢ i sprawnos$¢ obstugi oraz natychmiastowa dostgpnos¢
srodkow 1 ustug. Zarzadzajacy przedsigbiorstwami coraz czg$ciej wymagaja takze,
aby ustugi bankowe wzbogacane byty odpowiednimi ustugami informacyjnymi i
doradczymi. Bank w ich mniemaniu staje si¢ nie tylko partnerem finansowym, ale i
wspotpracownikiem spetniajacym rozbudowane potrzeby informacyjne. Nierzadko
przedsigbiorstwa wymuszaja na bankach lojalno$¢, ktora przejawia si¢ w tworzeniu
indywidualnych, juz nie pakietow, ale rozbudowanych ofert r6znorodnych ustug. Co
ciekawe, nie rodzi to tak widocznego po stronie uslug bankowosci detalicznej uza-
leznienia od banku, poniewaz przedsigbiorstwa obstuge w kilku bankach traktuja
jako atut przetargowy i staraja si¢ mie¢ zapewnione mozliwosci petnej i efektywne;j
wspotpracy przynajmniej w dwoch lub trzech bankach.

Coraz czgsciej klienci wymuszaja na pracownikach bankow, w ramach obshugi
ich zlecen, automatyzacje¢ wspotpracy. Nie byloby to mozliwe, gdyby nie gitgboka
unifikacja standardow wymiany i przeptywu informacji pomigdzy wspotpracujacy-
mi instytucjami. Cho¢ niewiele si¢ o tym pisze, bardzo cenne sg mozliwosci stwa-
rzane przez inicjatywy informacyjne Zwiazku Bankéw Polskich. Celem ich podjecia
byl zamiar ograniczania ryzyka w dziatalnosci biezacej bankow. Ich pozytywne
efekty w postaci wzrostu pewnosci obrotu gospodarczego i likwidacji zatorow ptat-
niczych interesujq takze przedsigbiorstwa.

Podobne, cho¢ juz posrednio, znaczenie maja inicjatywy platnicze podejmowa-
ne przez cate srodowisko bankowe. Szybszy obrot pieniadza powoduje, ze spadaja
jego koszty, a przedsigbiorstwom tatwiej przychodzi osiaganie korzysci ptynacych z
przejrzystego zarzadzania gotdwka. Tego rodzaju ustugi powoduja, ze obstuga za-
mienia si¢ w toku codziennych kontaktow w $cista wspolprace, ktora jezeli przynosi
odpowiednie efekty, powoduje powstawanie zaufania pomigdzy znajacymi swoje
mocne i stabe strony partnerami. W praktyce w ten sposob realizowane sa wskazania
stanowiace podstawe tzw. marketingu relacji czy partnerskiego. Marketing nabiera
w takich warunkach cech wspolpracy, a nie konkurencji z rywalami. Nawet tak ko-
rzystne relacje wymagaja jednak wielkiej ostroznos$ci, poniewaz osiagnigty status
quo bardzo tatwo zniszczy¢ niedbale zaplanowanymi, zbyt nachalnymi i nastawio-
nymi na natychmiastowy efekt agresywnymi dziataniami promocyjnymi. Dlatego
dziatania marketingowe w obszarze ustug bankowosci korporacyjnej nabraty subtel-
nego charakteru. Stawia sig¢ raczej na wykorzystywanie takich metod, jak marketing
»szeptany”. Preferowane jest wigc polecanie zamiast hatasliwych kampanii promo-
cyjnych. Pracownicy zajmujacy si¢ marketingiem staraja si¢ dodatkowo wptywac na
przekazywane pomigdzy klientami tresci. Nie jest to jednak tatwe, poniewaz przed-
sigbiorcy nie opieraja si¢ na przypadkowo zastyszanych pogladach, lecz stuchaja
glosow rzeczywistych liderow opinii. By¢ moze dlatego w kampaniach marketingo-
wych ustug bankowosci korporacyjnej tak wielkie znaczenie przypisuje si¢ przeko-
nywaniu przez dobry przyktad, a nie epatowaniu trudnymi do sprawdzenia deklara-
cjami. Unika si¢ w nich takze niepotrzebnego rozgtosu. Rzadko kiedy prowadzi si¢
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je w szeroko dostepnych mediach. Do tego celu wykorzystuje si¢ co najwyzej wasko
wyspecjalizowane, profesjonalne periodyki i biuletyny.

Przedsigbiorstwa zatrudniaja dobrze wyksztatconych pracownikéw o szerokiej
wiedzy z dziedziny finansow, ktorzy coraz czgsciej podejmuja samodzielne decyzje.
Wymagaja one Scistej wspotpracy z pracownikami bankow. Wzajemne zaufanie i
poszanowanie dobra drugiej strony stato si¢ podstawa owocnej wspotpracy. Wyeli-
minowanie przypadku w relacjach pomigdzy bankiem a korporacjami i przeksztat-
cenie ich w pelni planowana i przewidywalna dzialalno$¢ to wazne osiagnigcie inno-
wacji informacyjnych w bankowosci.

Wskazane metody prowadzenia dzialan marketingowych sa jak najbardziej god-
ne polecenia. Bazuja na powolnym tworzeniu od podstaw atmosfery zaufania, a nie
na szybkim i z reguty przejsciowym efekcie. Przy stosowaniu tego rodzaju strategii
klientow rzeczywiscie zacheca si¢ do korzystania z ustug.

Banki odnoszace sukcesy w obszarze ustug bankowosci korporacyjnej odgrywaja
rolg inkubatorow przedsigbiorczosci. Rolg t¢ przypisywano im w literaturze od dawna.
Jej realizacja pozostawala jednak w sferze marzen, poniewaz nie wykraczata wczes-
niej poza deklaracje. Dopiero uczynienie z bankow i otaczajacych je grup kapitato-
wych swoistych centréw dystrybucji informacji finansowych i gospodarczych umozli-
wito realizacje tych mrzonek. Przedsigbiorstwa korzystaja z oferowanych im ustug nie
dlatego, ze je do tego nakloniono, ale dlatego, ze im sig to optaca. Dlatego korzystaja
z wymiany informacji oferowanej przez odpowiednie stuzby bankow, poniewaz ta-
twiej im w ten sposob znalez¢ sprawdzonych kontrahentow, ktorych rzetelnosci nie
trzeba bedzie z gruntu sprawdzaé. W ten sposob dookota bankéw korporacyjnych, w
ich otoczeniu, tworzy si¢ najprawdziwsza sie¢ — sie€ interesariuszy, zainteresowanych
nie tylko korzystaniem z ustug banku, ale takze wzajemna wspolpraca.

Odmalowany, optymistyczny obraz ustug bankowosci korporacyjnej wbrew po-
zorom nie jest przerysowany, przynajmniej w odniesieniu do relacji, jakie tacza kor-
poracje z duzymi bankami. Lata przemian gospodarczych i przedtuzajaca si¢ po
przystapieniu do UE stabilizacja warunkow prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
doprowadzita wreszcie do sytuacji, w ktorej gtéwnym czynnikiem ksztattujacym
wzajemne relacje staty si¢ profesjonalizm i dziatania podejmowane dla obustronne-
go dobra. Taka sytuacja dotyczy jednakze tylko segmentu duzych korporacji [Jagiet-
fo 2007, s. 157]. Obstuga bankowa mniejszych przedsigbiorstw nadal natrafia na
wiele przeszkod réznorodnej natury. Ich pokonanie to wielkie wyzwanie dla pra-
cownikow dziatajacych w Polsce bankow.

5. Zmiany w marketingu ustug bankowosci detalicznej

Dominacja medialna Internetu ma powazne konsekwencje dla marketingu ustug
bankowosci detalicznej. Siec jest przede wszystkim medium ulatwiajacym i uprasz-
czajacym kontakty z wielka liczba klientow. Internet zmienit postrzeganie ustug fi-
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nansowych wsrdd klientéw indywidualnych. Odpowiednio ,,sformatowani” przez

automatyczne bankowe systemy obstugi klienci szybko przekonali sig, jak wiele

swobody daja ushugi bankowosci elektronicznej. Taka sytuacja wymusza préby co-

raz silniejszego wiazania klientow z bankiem [Obtdj 1997, s. 166].

Wiernos¢ (z koniecznosci!) klientéw wobec bankow utozsamiana jest niestusz-
nie z lojalno$cia, ktora postrzega si¢ jako dobrowolne przywiazanie wymuszane
przez rachunek ekonomiczny. Rodza si¢ wigzi, ktore moga sta¢ si¢ podstawa do
budowy zaufania, jakim klienci obdarzaja banki. Ale tylko tyle! Moga one na krétko
zastapi¢ zaufanie, ale moga tez sta¢ si¢ przyczyna rezygnacji z ustug, o ile nadzieje
klientow zostana zawiedzione. W dtugim terminie nie moga one zastapi¢ zaufania.
Zaufanie do pracy bankéw zostato w powszechnej opinii nadszarpnigte. Pracownicy
bankow staraja sig je zastapi¢ wspomnianymi wigziami o podiozu stricte merkantyl-
nym, stad taka popularnos¢ w obszarze ustug bankowosci detalicznej metod opar-
tych na tworzeniu programéw lojalnosciowych.

Ustugi bankowe umiejetnie wsparte na innowacjach technologicznych zyskaty
cechy plasujace je wsrod branz bliskich gospodarce sieciowej lub tozsamych z nig.
Banki staraja si¢ Swiadczy¢ ustugi w taki sposob, aby byly one ze sobag jak najscislej
powiazane.

Przywiazanie klientow do oferty ustug banku osiagane jest przez:

— $wiadczenie ustug w ramach odpowiednio kompilowanych ich pakietow, obej-
mujacych jednak ustugi finansowe $wiadczone przez bank Iub przez wspotpra-
cujace z nim instytucje ubezpieczeniowe, leasingowe itp.,

— tworzenie programow lojalnosciowych,

— zachecanie do korzystania z ustug i produktow sprzedawanych w tworzonych na
stronach serwis6w bankowych pasazach handlowych,

— oferowanie programéw rabatowych,

— budowg Scisle ,,dopasowanych” do potrzeb klienta scenariuszy dtugoterminowe-
go korzystania z ushug banku.

Swiadczenie ustug w ramach rozbudowanych pakietow kojarzone jest, czesto
stusznie, ze sprzedaza wigzana. Koncepcja obu form jest oparta na dazeniu do sprze-
dazy dodatkowych ustug czy produktow. W ramach pakietow powinno to jednak
odbywac si¢ z korzys$cia dla klienta. Sprzedaz wiazana jest korzystna przede wszyst-
kim dla sprzedawcy, stad jest praktyka zakazana.

Sprzedaz ustug w ramach pakietdéw moze by¢ kuszaca, poniewaz z reguly obej-
muje ustugi firm ubezpieczeniowych, ktore w zamian oferuja atrakcyjne rabaty.
Wazna jest takze oszczednos$¢ czasu. ,,Zagoniony” klient banku nie musi go poswig-
ca¢ na studiowanie oferty towarzystw ubezpieczeniowych, tylko korzysta z podsu-
wanej mu gotowej oferty.

Wsrod klientow popularyzowane sa systematycznie rozwijane programy lojal-
nosciowe, wykorzystujace zamitowanie do gromadzenia punktow. Ich zasigg bedzie
coraz czg$ciej rozszerzany poza granice ustug bankowych. Przyktadem moze stuzy¢
inicjatywa systemu PAYBACK, w ramach ktérego mozna gromadzi¢ punkty promo-
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cyjne zbierane w trakcie korzystania z ustug 15 firm*. Program PAYBACK stwarza
klientom szansg uzyskiwania dodatkowych korzysci i nie ogranicza ich do ustug
jednego rodzaju.

Podobne w charakterze proby ida w kierunku tworzenia przy serwisach interne-
towych bankow specjalnych ,,pasazy” (alejek) handlowych, w ktorych klienci banku
moga dokonywac korzystnych zakupow. Przyktadem takiej inicjatywy sa ustugi ofe-
rowane klientom mBanku w ramach oferty mZakupy. Mozna tam kupowa¢ najroz-
niejsze produkty i ustugi (np. turystyczne). Silny efekt przywiazania uzyskuje sig
przez stosowanie metod doskonale znanych z handlu detalicznego. Klienci sa ,,pod-
bierani” ofertami typu: okazja tygodnia, unikatowe towary niedostgpne u innych
dostawcow, limitowane serie, ostatnie egzemplarze, specjalne rabaty, oferta wazna
jeszcze przez dwa dni itd.

Jeszcze innego rodzaju pomystem sa programy rabatowe, czyli oferowanie ustug
i produktow dla klientow banku w zaprzyjaznionych z nim przedsigbiorstwach po
nizszych cenach. Idea jest o tyle ciekawa, ze pozwala na przyciaganie nie tylko
klientéw indywidualnych do banku, ale, co szczegolnie cickawe, takze ,,zaprzyjaz-
nionych” przedsigbiorstw. Oferowane sa im bowiem ustugi rozliczeniowe. Nalezy
si¢ domyslac, ze takze z rabatem.

Dhugoterminowe scenariusze wspotpracy z klientami to okazja do planowego
ustrukturyzowania wspotpracy pomigdzy bankami a ich klientami. W rzeczywisto-
$ci mozna t¢ forme sprowadzi¢ do dlugoterminowego, rozbudowanego programu
lojalnosciowego, tworzonego wokdét dlugoterminowej ustugi banku. Wiele bankow,
udzielajac np. kredytu mieszkaniowego zabezpieczonego hipotecznie z kilkudzie-
sigcioletnim okresem splaty, poprzestaje na tym. Traca w ten sposob okazjg do wy-
korzystania efektow planowej wspotpracy i przejgcia nadwyzek, jakie mozna wy-
tworzy¢, majac na uwadze obliczenia Life Time Value (LTV). Stosowanie tej metody
wymaga jednak posiadania zaawansowanych programéw komputerowych i odpo-
wiednio przeszkolonych pracownikow.

Wszystkie z zaprezentowanych innowacyjnych form $wiadczenia ustug tacza
dwa podobienstwa. Po pierwsze, §wiadczenie ustug w ich ramach nabiera zdecydo-
wanie sieciowego charakteru. Nie ma juz tak wielkiego znaczenia, czy sa to ustugi
finansowe, czy nie. Ukryte posrod innych ofert, przynajmniej dla klientow, zatracaja
swoj pierwotny charakter i sa przez nich traktowane jak inne towary dostgpne w
anonimowym handlu detalicznym.

Po drugie, istota przedstawionych form §wiadczenia ustug sprowadza si¢ do
sprytnie realizowanych zabiegow, ktorych celem jest zamiana deficytowego zaufa-
nia na przywiazanie klientow do ustug banku. W marketingu na okreslenie tego ro-
dzaju dazen ukuto termin ,,marketing relacji”. Rzeczywiscie jego zdobycze sa w ra-
mach tych form intensywnie wykorzystywane. Nie moze to jednak przestaniac¢
istoty tego rodzaju zachowan pracownikow bankow, sprowadzajacej si¢ do zastepo-

1 Jedynym dostawca ushug bankowych wérdd tych firm jest Bank Zachodni WBK SA. Przyjat on
na siebie rolg oficjalnego partnera systemu. Grupg gléownych partneroéw tworza tak znane z sieci firmy,
jak: Allegro, Orange, TP SA, Real.
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wania deficytowego zaufania wymuszanym przywiazaniem utozsamianym z lojal-
noscia, cho¢ bardziej oczekiwana jest wiernos¢ klientow wobec bankow.

Opisane metody ksztaltowania przywiazywania klientow do ustug bankow moz-
na tatwo sztucznie wspomagac. Jest to powazna pokusa, ktorej czgsto nie potrafia sig
oprze¢ nastawieni na poprawe wskaznikow sprzedazy pracownicy bankéw. Ta wat-
pliwa etycznie praktyka jest ,,wzmacnianie™ procesu ksztaltowania w sieci opinii o
okreslonych dostawcach ustug [Bojar 2011, s. 57]. Dokonuje si¢ to przez ,,uczenie”
sieci. Wynajeci (czytaj niebezinteresowni) uzytkownicy sieci wcielaja sig w role za-
dowolonych klientow i zamieszczaja w sieci na odpowiednich forach nierzetelne,
podkolorowane opinie. Jezeli sa bardzo aktywni w swoich dziataniach, moze im si¢
uda¢ ,,sztucznie” wytworzy¢ wsrdd pozostatych uzytkownikow przekonanie o wy-
sokiej jakosci ustug. Takie niebezpieczenstwo istnieje i przybiera coraz bardziej re-
alne ksztalty. Warto podkresli¢, ze w dtugim okresie takie ,,0szustwo” musi wyj$¢ na
jaw, poniewaz niezadowoleni takze zabiorg glos, a ich z reguly ,,rozgoraczkowane”
wypowiedzi zdominuja pozytywne, nieprawdziwe opinie. Internet ma t¢ zastanawia-
jaca cechg, ze zamieszczane w nim negatywne opinie potrafia szybko zdominowac
wszelkie dostgpne fora internetowe. Jest to wigc bron nie tylko watpliwa od strony
etycznej, ale takze niebezpieczna i nieprzewidywalna. Nieumiejgtnie zastosowana
moze si¢ bardzo szybko obroci¢ przeciwko pomystodawcom.

6. Podsumowanie

W okresie postkryzysowym waznym pytaniem staje si¢, pytanie: na jak dtugo zaufa-
nie do bankéw mozna zamieni¢ na przywiazanie do jego uslug i na ile sa to pojecia
rownowazne? Zabieg zamiany zaufania na przywiazanie do ustug przesuwa cig¢zar
decyzji z analizy sytuacji finansowej banku (jak wielu klientow zadaje sobie takie
pytania?) na analizg korzysci, jakie klient bedzie miat po wyrazeniu zgody na wspot-
prace. Niewielu jest ludzi, ktorzy decyzje podejmuja na tyle racjonalnie, ze beda w
stanie oprzec¢ si¢ pokusie. Pokusie opartej na wizji przysztych korzysci, ktorych na
dodatek nie mozna porownac z oferta konkurencji, bo przynajmniej w promocyjnym
zakresie, po prostu jej nie znaja. Aby je pozna¢ musieliby by¢ réwnie oddanymi
klientami w innych bankach. A to jest niemozliwe, poniewaz sa juz ,,lojalnymi”
klientami w banku macierzystym. Wyboru w praktyce wtasciwie nie ma. Zaufanie
jest porzucane dla pokusy korzys$ci. Pracownicy zajmujacy si¢ marketingiem w ban-
kach umiejgtnie potrafia wykorzysta¢ stabosci klientow. Wskazany aspekt relacji
faczacych banki z klientami budzi powazne zastrzezenia natury etycznej. Pracowni-
cy bankdw to osoby, od ktorych oczekuje si¢ profesjonalizmu w zakresie $wiadcze-

2 Praktyka ta z angielska jest zwana amplifiyingiem. Mozna to pojgcie thumaczy¢ jako czynno$ci
,»Wzmacniania” opinii na temat konkretnych ustug czy produktow. Jak wynika z obserwacji, tego rodza-
ju dzialalno$cia paraja si¢ agencje interaktywne i PR, ktore w celu wykonywania tej mato chwalebnej
pracy wynajmuja dorywczo studentow. Dokonuja oni wielu nieprawdziwych wpisow na réznorodnych
forach internetowych. Szukajacy podpowiedzi i dobrych rad na temat konkretnych produktow uzyt-
kownicy sieci, sugerujac si¢ znalezionymi opiniami, moga by¢ wprowadzani w btad. Takie nieetyczne
praktyki sa trudne do wychwycenia i udowodnienia, a — co wazne — niestety bardzo skuteczne.
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nia ustug finansowych. To w tym zakresie maja pomagacé, kierujac si¢ dobrem klien-
ta. Pytanie, czy reprezentowany przez nich profesjonalizm w metodach sprzedazy
ustug nie stoi w sprzeczno$ci z dbaniem o finansowe dobro klienta?

Nie sposob na to pytanie udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi. Ustugi bankowe
przekroczyly wazna granicg — zyskaty cechy ushug sieciowych. Jako takie funkcjo-
nuja na bazie strategicznej umowy spolecznej. Pozostaje mie¢ nadziejg, ze sie¢, kto-
ra si¢ uczy, ktora w dtuzszym okresie potrafi ocenia¢ jako$¢ ustug, bedzie w stanie,
dzigki jej automatycznym mechanizmom, podpowiadaé, czy podejmowane przez
klientéw decyzje wychodza im na dobre, czy na zte. Nalezy jednak pamigtaé, ze sie¢
ma takze ciemna strone. Ze roi si¢ w niej od podmiotéw nieuczciwych lub nie do
konca uczciwych, ktore potrafia, przynajmniej przejsciowo, zakldcaé funkcjonowa-
nie automatycznych mechanizmoéw weryfikujacych realizacje deklaracji. Przywiaza-
nie do ustug, wygodne dla klientéw i typowe dla obslugi w sieci, moze sta¢ si¢
wstepem do ostroznej 1 poglebionej analizy, na podstawie ktorej klienci decydowac
beda, czy warto obdarza¢ dany bank zaufaniem, czy nie. Nie wolno jednak przywia-
zaniem zastepowac zaufania. Skutki rozczarowan moga by¢ bardzo dotkliwe.
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MARKETING OF CORPORATE AND RETAIL BANKING
AFTER THE CRISIS OF TRUST TOWARDS BANKS

Summary: The crisis of trust towards banking that has affected the financial markets should
be an opportunity to look into the marketing-mix instruments. The area in need of an immedi-
ate action is the corporate banking and retail banking which in particular despite the techno-
logical innovation could be improved by incorporating traditional values such as reliability
and looking after the client. Those instruments can and should be implemented while regain-
ing client’s trust.



