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Streszczenie

Budowanie przewagi konkurencyjnej przez instytucje finansowe w warunkach hiperkonku-
rencji odbywa si¢ poprzez wykorzystywanie elementéw cenowych i pozacenowych ich strategii.
Obecnie jednym z wiodacych obszaréw realizacji strategii instytucji finansowych, w tym bankoéw
i doradcow finansowych jest szeroko pojete komunikowanie si¢ z rynkiem i interesariuszami,
przybierajace forme strategii marketingowej. Branza doradcoéw finansowych ze wzgledu na nie-
dlugg, histori¢ dzialania, oddolng inicjatywe powstania oraz brak wiedzy o funkcjonowaniu do-
radcow finansowych i ich modelu biznesowym wérdd polskiego spoleczenstwa, wykorzystuje
pelne instrumentarium marketingu uslug finansowych, nazywane 7P. Celem takiej dzialalno$ci
jest promowanie oferty poszczegdlnych doradcow, ale réwniez budowanie pozytywnego wize-
runku doradey finansowego jako zawodu w oczach polskiego spoleczenstwa, ktoremu warto
powierzy¢ wybdr najlepszego kredytu lub oszezgdnosei zycia, celem ich pomnozenia. Jest to
szczegdlne wazne w warunkach wolnego dostgpu do zawodu doradey finansowego, przy braku
obowiazkowej certyfikacji i licencjonowania oraz nadzoru ze strony KNF.

Slowa kluczowe: marketing ustug finansowych, doradztwo finansowe, spotki doradztwa finan-
sowego

Wprowadzenie

Branza doradztwa finansowego nalezy do jednego z najmlodszych segmen-
téw rynku uslug finansowych w Polsce — pierwszy portal, ktory dal jej poczatek
powstal w 2000 roku. Jednak szybko okazalo sig, ze doradztwo internetowe nie
cieszy si¢ powodzeniem, poniewaz portal zarabial wigcej na reklamach niz na
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prowizjach za sprzedaz produktow finansowych. Boom na rynku kredytow hi-
potecznych oznaczal, ze branza doradztwa finansowego ,.chwycila wiatr w za-
gle”, a kolejne spdlki zaczgly wchodzi¢ na rynek. Doradey finansowi szybko
zauwazyli, ze motorem dla ich sprzedazy jest szeroko pojety marketing,
a w jego ramach reklama; telewizyjna, internetowa, drukowana. Poza reklama
w ramach strategii marketingowych, doradcy finansowi wykorzystywali pozo-
stale instrumenty marketingu mix: produkt, dystrybucje, promocjg, ceng, ludzi
1 dowdd materialny. Niniejszy artykul ma na celu ukazanie spektrum dziatan
marketingowych spolek doradztwa finansowego z ich celami i skutkami. Wyko-
rzystano w nim analiz¢ literatury z marketingu bankowego oraz praktyk marke-
tingowych najwickszych spotek doradztwa finansowego w Polsce.

Marketing uslug finansowych

Uslugi finansowe ze wzgledu na cechy, jakie spelniaja — niematerialnosc,
nigjednorodnos¢, niepodzielnos¢ 1 nietrwalos¢ (tzw. 4N) — stwarzaja specyficz-
ne wyzwania zwiazane z ksztaltowaniem ich marketingu. Banki naleza od lat do
najwickszych reklamodawcdw, a celebryci stali sig¢ stalymi uczestnikami ban-
kowych spotow reklamowych. Aby zdefiniowaé pojgcie marketingu ustug fi-
nansowych nalezy odwola¢ si¢ do pojgcia marketingu bankowego, glgboko
osadzonego w literaturze 1 praktyce bankowej. Pojgcie marketingu bankowego
mozna zdefiniowaé jako system zintegrowanych dzialan banku dostepnymi
instrumentami w celu dostosowania si¢ do potrzeb rynku, zaspokojenia tych
potrzeb swoimi produktami (ustugami), kreowania popytu na te produkty (ushu-
gi), a takze poszukiwania nowych rynkéw lub nisz rynkowych oraz ksztaltowa-
nia i utrwalania pozytywnego wizerunku banku w spoleczenstwie’.

Z pojeciem marketingu bankowego zwiazana jest strategia marketingowa,
ktora mozna okresli¢ jako catoksztalt metodyki srodkow, za pomoca ktorych
chce si¢ osiagnaé cele. Ze strategii marketingowej wynika, ze powinna mieé
ona wplyw na bardziej szczegdlowy plan marketingowy’. Banki maja do wybo-
ru jedna z czterech glownych strategii: agregacyjna, innowacyjna, dyferencjacji
produktow lub segmentacji rynku®. Jak kazda strategia, tak rownicz marketin-
gowa okresla cele do osiagnigcia, instrumenty (narzgdzia) dzialania dla ich re-

% I. Dudziak, G. Wozniewska, Marketing bankowy, w: Zarzqdzanie bankiem komercyjnym, red.
A. Gospodarowicz, PWE, Warszawa 2000, s. 40.

3 B. Kolosowska, R. Nicholls, Marketing bankowy, w: Bankowosé. Podrecznik dla studentow,
red. J. Gluchowski, J. Szambelanczyk, Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 1999, s. 223.

4 G. Rytelewska, Marketing bankowy, w: Wspolezesny bank, red. W.1. JTaworski, Poltext, War-
szawa 2001, s. 298-290.
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alizacji, czas jej wdrozenia oraz plan finansowy (budzet realizacji strategii).
Obszar marketingu ustug finansowych, podobnie jak inne kluczowe obszary
dzialalnosci instytucji finansowej, podlega badaniu, planowaniu, wdrazaniu
(implementacji) 1 kontroli. W tabeli 1 przedstawiono wydatki reklamowe ban-
kéw (bez internetu) w latach 2011-2012. W 2011 roku banki wydaly na rekla-
me¢ prawie 1,3 mld zl, a w 2012 roku prawie 1,14 mld zl. Liderem byl bank
PKO BP.

Tabela 1
Cennikowe wydatki reklamowe bankdéw (bez internetu)
Bank 2012 2011
PKO BP 110 977 482 71 137 194 130 zt
ING Bank Slaski 92 832 479 zt 69 028 581 zt
Alior Bank 83 164 088 zt 53 922 788 71
BZ WBK 81 144 285 71 86 608 263 71
BGZ 68 826 237 7l 41 823 990 zt
Wszystkie banki 1135580442 71 | 1284206 630 7zl

Uwaga: sg to wydatki bez uwzglednienia indywidualnych rabatow.

Zrédlo: Banki w 2012 r. mniej na reklame. Liderem PKO BP, http://www.wirtualne
media.pl/artykul/banki-w-2012-r-mniej-na-reklame-liderem-pko-bp (16.07.2013).

W dzialaniach marketingowych bankoéw mozna bylo zaobserwowaé, szcze-
g6lnie po 2000 roku, istotne zmiany. Odnosi si¢ to zwlaszcza do dystrybucji
produktéw bankowych. Mozna bylo zauwazy¢ pojawienie si¢ dystrybucji inter-
netowej, telefonicznej, mobilnej 1 terminalowej oraz ich bardzo szybki iloscio-
wy rozwoj. Jednak nadal poziom rozwoju dystrybucji produktow bankowych
odbiega znacznie od sredniego poziomu tych form dystrybucji w Unii Europej-
skiej. Przed bankami 1 dystrybucja ich produktéw stoja powazne wyzwania —
szybki rozwdj technologii oraz dostosowanie si¢ do zmian demograficznych
w kraju’.

W marketingu ushug finansowych stosuje si¢ rozbudowane instrumentarium
marketingu mix w stosunku do marketingu towaréw materialnych. Do klasycz-
nego 4P dodaje si¢ 3 elementy uzyskujac 7P. W jego sklad wchodza:

1. Product — produkt/usluga bedaca przedmiotem $wiadczenia.

2. Price — cena — oplaty zwiazane ze sprzedaza.

3. Place — dystrybucja — funkcje dystrybucyjne 1 logistyczne konieczne dla
stworzenia dostepnosci ustugi w miejscu oczekiwanym przez klientow.

> 'W. Grzegorezyk, Wyzwania dystrybucji produktéw bankowych w Polsce, Acta Universitatis
Lodziensis, Folia Oeconomica nr 261, 2011, s. 233.
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4. Promotion — promocja — dzialalno$¢ promocyjna i komunikowanie sig —
sktada si¢ na nig reklama, sprzedaz osobista, public relations i publicity oraz
utrwalanie dobrego wizerunku banku w spoleczenstwie.

5. People —ludzie — wszyscy aktorzy grajacy role przy $wiadczeniu ustug.

6. Process — proces — procedury oraz przeplyw informacji, kosztow 1 korzysci
zwigzanych ze $wiadczeniem uslug.

7. Physical evidence — dowod materialny — $rodowisko zaspokojenia ushlug
1 wzajemne oddzialywanie banku oraz klientéw.

Warto dodac, ze niektorzy autorzy nie traktuja ostatnich dwoch elementdéw
jako odrgbnych czgsci marketingu mix, ale jako wyznacznik poziomu uslug
finansowych, w tym ich jakosci, wlaczajac je w strategi¢ produktu (ustugi)®.

Z tabeli 2 wynika, ze do najwigkszych reklamodawcow wsrdd instytucii fi-
nansowych naleza banki, ktorych wydatki marketingowe stanowia 65-73%
wydatkéw instytucji finansowych ogotem na ten cel. Cho¢ w 2012 roku wi-
doczny jest spadek budzetdéw marketingowych o ponad 100 min zl, to taczny
budzet sektora bankowego wynosi okolo 1,1 mld zl.

Tabela 2
Cennikowe wydatki reklamowe instytucji finansowych w Polsce
C 2009 2010 2011 2012
Instytucije fi-
nansowe w mln o | W mln o | W mln o | W min o
7l 7l 7l 7l
Banki 897.9 68 925,7 65 1284 73 1136 68

Ubezpieczyciele | 400,1 30 359 25 331 19 409 24
Instytucje lea-
singowe 1 kre-

dytowe - 0 86 6 104 6 107 6
TFI 7.7 1 35,2 2 31 2 21

Domy makler-

skie 8.4 1 13,5 1 10 1 8 0
Razem 1314,1 | 100 | 14194 | 100 | 1760 [ 100 [ 1681 100

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych udostegpnionych przez agencje badawcza Kan-
tar Media (dawny Expert Monitor).

Banki stosuja rozbudowane instrumentarium marketingu mix w nastgpuja-
cych celach: promowanie marki banku 1 zwigkszanie jego rozpoznawalnosci na
rynku, promowanie konkretnych ustug finansowych (kredytow, lokat, kart kre-

® B. Zurawik, W. Zurawik, Marketing uslug finansowych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
1999, . 33.
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dytowych), utrzymanie lub zwigkszenie udzialu w rynku bankowym ogolem
(wzrost sumy bilansowej) lub w wybranych jego segmentach, kreowanie wize-
runku banku jako instytucji zaufania publicznego, kreowanie wizerunku banku
jako instytucji spolecznie odpowiedzialne;j.

W ewolugcji podejscia bankow do roli marketingu mozna zauwazy¢ przej-
scie od marketingu transakcyjnego (orientacja sprzedazowa), opartego na mak-
symalizacji sprzedazy i1 zysku ze sprzedazy, zorientowanego na krétkotermino-
wy horyzont do marketingu relacyjnego (orientacja marketingowa), opartego na
rozpoznaniu potrzeb klienta, dostosowywaniu oferty do tych potrzeb oraz bu-
dowaniu dlugoterminowych relacji i czerpanie z nich zyskow.

Branza doradztwa finansowego w Polsce

Nie zaglebiajac si¢ w geneze rynku doradztwa finansowego w Polsce’ nale-
zy podkresli¢, ze ten segment rynku finansowego powstal oddolnie, z inicjaty-
wy 1 dzigki zapobiegliwosci kapitalu prywatnego (gléwnie instytucji finanso-
wych jako dostawcow kapitalu 1 bylych pracownikéw bankow/instytucii finan-
sowych/konsultantow biznesowych, jako dostawcow know-how i1 twdrcéw mo-
delu biznesowego dzialania) jako odpowiedz na rodzace si¢ potrzeby ze strony
klientéw indywidualnych oczekujacych wsparcia ich fachowa wiedza w proce-
sic analizy coraz wigkszej liczby ofert instytucji finansowych 1 wyboru opty-
malnej. Powstaniu branzy doradcow finansowych w Polsce nie towarzyszyla
rowniez odpowiednia infrastruktura prawna, ktora okreslalaby zakres praw
1 obowiazkéw doradcoéHw finansowych, wymaganej wiedzy 1 doswiadczenia,
standardow zawodowych, zasad dostgpu do dzialalnosci (zasad licencjonowania
spolek doradztwa oraz nadzoru ich dzialalno$ci) 1 zasad dostgpu zawodu dorad-
cy finansowego (certyfikacji osob zajmujacych si¢ konsultingiem finansow
osobistych).

Powstanie 1 rozwoj branzy doradcoéw finansowych w Polsce byl nicjako
kontynuacja sukcesow rynkowych i duzej popularnosci segmentu posrednikow
kredytowych — dzialajacych w Polsce od konca lat 80. XX w. i bedacych dla
bankdw detalicznych i uniwersalnych znacznym kanatem dystrybucji kredytow
z segmentu consumer finance’. W ciagu kilku lat dzialania rynku doradztwa
finansowego wyksztalcil sig segment kilku wiodacych spolek w branzy. Do
tych najbardziej rozpoznawalnych nalezy zaliczy¢: Open Finance, Expander,

" Wigcej na temat historii rynku doradztwa finansowego w Polsce: K. Waliszewski, Doradztwo
finansowe w Polsce, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2010.

8 Wigcej na temat genezy i rozwoju rynku posrednikow kredytowych w Polsce: K. Waliszew-
ski, Posrednictwo kredytowe w Polsce, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2010.
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Dom Kredytowy Notus. Goldenegg, Dom Inwestycyjny Xelion (wezesniej Xe-
lion. Doradey finansowi), Money-Expert (upadlosc), A-Z Finanse (upadiosé),
Doradcy 24, Finamo (sprzedaz zorganizowanej czgsci przedsigbiorstwa na rzecz
Home Broker), Aspiro (wczesniej] emFinanse), Home Broker, Idea Expert
(wczesniej Fiolet PDK). Samo planowanie finansowe mozna zdefiniowa¢ jako
czgs$¢ procesu zarzadzania finansami osobistymi, obejmujaca proces planowania
wydatkéw konsumpceyjnych, inwestycji 1 pozyskiwania srodkow (finansowa-
nia), w celu optymalizacji sytuacji gospodarstwa domowego (lub osoby indy-
widualnej)’.

W okresie boomu na rynku nieruchomosci mieszkaniowych i ekspansji na
rynku kredytow hipotecznych popyt na ushugi doradztwa kredytowego $wiad-
czone przez spotki doradztwa finansowego wzrastal w miare zwigkszania si¢
liczby bankow—oferentow kredytow hipotecznych oraz subtelnych réznic mig-
dzy tymi ofertami. Doradcy finansowi stali si¢ dla bankéw waznym kanalem
dystrybucji kredytéw hipotecznych, a nickiedy réwniez w ramach sprzedazy
krzyzowej (cross-selling) produktow inwestycyjnych, ubezpieczeniowych
1 emerytalnych, szczegolnie, gdy banki oferowaly finansowanie przy wskazniku
LTV' na poziomie nawet 130%. Nalezy takze zaznaczyé, ze doradcy finansowi
w Polsce w znacznej mierze proponowali swoim klientom kredyty hipoteczne
w walutach obcych, w tym we frankach szwajcarskich, bez nalezytej analizy
ryzyka walutowego oraz uswiadomienia klienta o zagrozeniach. Dopiero wej-
$cie w zycie tzw. Rekomendacji S ukrécilo t¢ praktyke''. Na rysunku 1 przed-
stawiono sprzedaz kredytow hipotecznych w Polsce w latach 2004-2012. Wi-
doczny jest na nim okres boomu kredytowego szczegolnie do roku 2008 oraz
oslabienie aktywnosci bankow w zakresie kredytowania hipotecznego od roku
2009. W 2012 roku banki udzielily kredytow hipotecznych na poziomie zblizo-
nym do 2006 roku.

° K. Jajuga, Ocena ryzvka w planowaniu finansowym — geometryczny ruch Browna jako proces
inwestycyjny, W Spotkania z krélowq nauk, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakow 2012,
s. 121.

1 Loan to Value — wskaznik obrazujacy stosunek kredytu (biezacego zadluzenia) do wartodei
rynkowej zabezpieczenia. Banki oferujac kredyty przy wskazniku LTV powyze; 100% umozli-
wialy wykorzystywanie nadwyzki finansowej na dowolny cel, w tym rowniez programy lokacyj-
ne, plany systematycznego oszczedzania i fundusze inwestycyjne. Przy wskazniku LTV powyzej
100% bank w praktyce nie posiadal zabezpieczenia na ta nadwyzke (liczono, ze warto$¢ rynkowa
nieruchomogci wzroénie, co spowoduje obnizenie wskaznika LTV).

' Rekomendacja S dotyczaca dobrych praktyk w zakresie ekspozycji kredytowych zabezpie-
czonych hipotecznie, obowiazuje od 1.07.2006 r.



Narzedzia marketingu mix wykorzystywane przez spéiki... 271

2012
2011
2010
2009
2008
2007
2006
2005
2004

0 10 20 30 40 50 60

Rys. 1. W arto$¢ nowoudzielanych kredytéw hipotecznych przez banki w Polsce w mld zt

Zr6dto: Dane Komitetu ds. Finansow ania Nieruchomoéci przy ZBP,www zbp.pl (22.02.2013)

W okresie dynamicznego rozwoju branzy doradcéw finansowych w Polsce
mozna wyrézni¢ kilka znaczacych tendencji rozwojowych i zjawisk, ktére po-
nizej przyblizono.

Powstanie doradcéw finansowych z oddolnej inicjatywy wigzato sie z ko-
niecznoscig wytozenia duzych $rodkow finansowych na ich rozwdj, co impli-
kowato zwigzki kapitalowe miedzy doradcami a instytucjami finansowymi -
dostawcami kapitatu, np. Expander - General Electric, Xelion - Bank Pekao,
Aspiro (dawniej emFinanse) - BRE Bank, Open Finance - Getin Noble Bank
nalezacy do Getin Holding. Spokki, ktore byly tworzone przez osoby prywatne,
np. bylych bankowcdw napotykajg na bariere kapitatowa i poszukujg inwestora
finansowego (np. Dom Kredytowy Notus). Sama ustuga doradztwa finansowe-
go jest bezptatna dla klienta, a doradcy optacani sg z prowizji uzyskiwanej od
instytucji finansowej, ktorej ustuge doradca sprzedat.

Brak jest ograniczeh w dostepie do zawodu doradcy finansowego - brak
systemu certyfikacji i licencjonowania, a istniejgce systemy certyfikacji majag
charakter dobrowolny, co powoduje, ze doradcg finansowym moze zosta¢ kaz-
dy tj. osoba bez odpowiednich kwalifikacji, przygotowania, do$wiadczenia
i wiedzy. Wystepuije niska jakos$¢ ustug doradcdw finansowych - jest to na og6t
sprzedaz ustug finansowych, a nie budowanie dlugoterminowego planu finan-
sowego dla klienta i dobieranie do niego odpowiednich produktow finanso-

wych.
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Brak standaryzacji w zakresie obslugi klienta przez doradcow finansowych
powoduje, ze w zaleznosci od tego, do jakiego doradcy finansowego w ramach
danej instytucji trafi si¢, rekomendacje beda odmienne przy tej samej sytuacji
finansowej klienta. Mozna stwierdzi¢, ze historycznie wystgpowalo niewielkie
znaczenie doradcow finansowych w polskim systemie finansowych i1 skokowy
wzrost tej roli w okresie boomu kredytowego, kiedy co trzeci kredyt hipoteczny
byl sprzedany z udzialem doradcy kredytowego. Polski rynek doradztwa finan-
sowego cechuje brak nadzoru, poczatkowo nadzoru bankowego ze strony Ko-
misji Nadzoru Bankowego, a obecnie nadzoru finansowego ze strony KNF.

Mozna zaobserwowaé dywersyfikacj¢ 1 ewolucj¢ oferty doradcow finanso-
wych, od doradztwa kredytowego w kierunku doradztwa inwestycyjnego, ubez-
pieczeniowego, emerytalnego 1 transakcyjnego (rozliczeniowego). Obserwuje
si¢ zainteresowanie branza doradztwa funduszy inwestycyjnych, np. Expander —
fundusze private equity Innova Capital, Finamo — Meritum FIZ, liczacych na
wysoki zwrot z dokonanej inwestycji.

Wazna tendencja w rozwoju instytucji doradztwa finansowego jest nienada-
zanie regulacji prawnych za rozwojem doradcoéw finansowych. Jedyne regulacje
dotyczace dzialalnosci doradcdw to: przepisy o outsourcingu bankowym wpro-
wadzone w ustawie Prawo bankowe z 2004 r., przepisy wprowadzajace dyrek-
tywg MIFID, ktore w Polsce obowiazuja od kwietnia 2010 r., ustawa o kredycie
konsumenckim z maja 2011 r."> Wobec braku regulacji zewnetrznych branzy
doradcow finansowych duza role odgrywa samoregulacja branzy w celu repre-
zentowania jej interesOw na zewnatrz, opracowania standardu publikacji infor-
macji finansowych o doradcach finansowych i sama publikacja statystyk sprze-
dazy, opracowania standardu pracy doradcy finansowego. Wyrazem tej samore-
gulacji sg organizacje pracodawcow zrzeszajace instytucje doradztwa finanso-
wego np. utworzony w czerwcu 2008 roku Zwiazek Firm Doradztwa Finanso-
wego z siedziba w Warszawie przez 13 podmiotdéw z branzy.

Wystepuje rozwoj ilosciowy instytucji doradztwa finansowego w zakresie:
liczby placowek (wlasnych 1 partnerskich), liczby doradcoéw pracujacych
(w placéwkach wlasnych 1 partnerskich), liczby bankow 1 instytucji finanso-

12 Na poziomie europejskim planowane jest wprowadzenie dyrektywy w sprawie umow zwia-
zanych z nieruchomoséciami mieszkalnymi, w celu harmonizacji rynku kredytéw hipotecznych na
ksztalt rynku kredytow konsumenckich. Przepisy te beda w przyszlosci mialy duzy wplyw na
dzialalno$¢ doradcow finansowych. Wigcej na ten temat: A. Barembruch, Wybrane aspekty orga-
nizacji i regulacji rynku doradztwa finansowego w Polsce w 2011 r., w: Finanse i zarzqdzanie.
Wybrane zagadnienia, Prace i Materialy Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego nr 2/2,
2011.
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wych wspolpracujacych, ilosci 1 wartosci sprzedanych ustug finansowych. Za-
uwazalny jest wzrost roli doradcdéw finansowych na rynku uslug finansowych
dla bankéw, towarzystw ubezpieczen i towarzystw funduszy inwestycyjnych,
o czym moze $wiadczy¢ wzrost udzialu doradcow finansowych w nowoudzie-
lanych kredytach hipotecznych — o ile w 2004 roku bylo to 8%, o tyle pod ko-
niec III kwartatu 2013 roku juz 34%, co oznaczalo, ze co trzeci kredyt hipo-
teczny w Polsce jest zaciagany z pomoca doradcy finansowego.

Obserwuje si¢ poprawg danych ekonomiczno-finansowych doradcdéw finan-
sowych: przychodow ze sprzedazy, aktywow, osiaganych zyskdw i rentownosci
dzialalnosci w odniesieniu do najwigkszych podmiotéw w branzy w okresie do
kryzysu finansowego. Mozna zaobserwowa¢ wzrost znaczenia nowoczesnych
technik informatycznych w pracy spolek doradztwa finansowego. Przejawialo
si¢ to na nastgpujacych plaszczyznach: wspolpraca doradcy finansowi—banki
1 instytucje finansowe, wspolpraca doradcy finansowi—klienci (systemy CRM,
specjalne programy informatyczne wspomagajace doradztwo w zarzadzaniu
finansami osobistymi, np. SmartBox w przypadku spétki Xelion).

Przez cala miniona dekade nastgpowalo budowanie rozpoznawalnosci 1 wi-
zerunku doradcy finansowego jako nowej instytucji na rynku finansowym
w Polsce, ale takze przekonania klientéw do doradcow finansowych. Powaznie
ten wizerunek nadszarpngly nietrafione rekomendowane przez doradcoéw inwe-
stycje finansowane z nadwyzki z kredytow hipotecznych, a takze pewne niedo-
ciagnigcia doradcow finansowych majace negatywne skutki dla ich klientow,
ktore odbily si¢ szerokim echem w mediach.

Doradcy finansowi znaczaco przyczyniali si¢ do upowszechnienia kredytow
hipotecznych jako produktu finansowego o charakterze dluznym. Odegrali oni
dla Polakéw ogromna rolg edukacyjna w zakresie kredytow, inwestycji, ubez-
pieczen, produktow emerytalnych, zwigkszajac $wiadomos¢ ekonomiczno-
-finansowa polskiego spoleczenstwa. Spotki doradztwa finansowego ze swoimi
dzialami analitycznymi sa aktywnym uczestnikiem dyskusji spolecznej na waz-
ne tematy ekonomiczno-finansowe, a takze sg znaczacym komentatorem zda-
rzen gospodarczych w Polsce 1 na swiecie. Praktyka doradcow finansowych jest
wdrazanie innowacji finansowych, gléwnie w zakresie produktowym. Przeja-
wialo si¢ to w tworzeniu specjalnych produktéow finansowych z instytucjami
finansowymi, ale takze wprowadzenie na polski rynek finansowy takich ustug,
jak produkty ustrukturyzowane, tzw. struktury i kredyty konsolidacyjne. Dorad-
cy przypisujq sobie rowniez rolg tworcow tzw. zgrzewek — polaczenia splacania
kredytu na mieszkanie z oszczgdzaniem, np. w funduszach inwestycyjnych.
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Okres prosperity na rynku nieruchomosci mieszkaniowych i1 na rynku kre-
dytow hipotecznych nie trwal dlugo, jednak doradcy finansowi, ktérzy dzialali
w tym okresie w wigkszosci osiagali wysokie przychody 1 zyski z prowizji pla-
conych przez instytucje finansowe. Monoproduktowosé, czyli koncentracja
tylko na oferowaniu kredytow hipotecznych jako negatywna cecha rynku, zo-
stala dostrzezona przez zarzadzajacych spdlkami doradztwa finansowego, co
prowadzilo do dywersyfikacji ich dziatalnosci poprzez wlaczenie do oferty pro-
duktéw ubezpieczeniowych, oszczgdnosciowych 1 emerytalnych. Wiaza si¢ one
dla doradcéw ze stalymi dochodami, a nie jednorazowsa prowizja, jak w przy-
padku kredytu hipotecznego. Kryzys na rynkach finansowych, ktéry mial swoje
bezposrednie zréodlo w rynku kredytéw hipotecznych o podwyzszonym ryzyku
(subprime mortgage), a jego posrednich przyczyn nalezy poszukiwaé juz od
poczatku XXI w. m.in. w polityce monetarnej Rezerwy Federalnej, rozwoju
rynkow finansowych, w tym innowacji finansowych (instrumenty pochodne,
papiery wartosciowe emitowane na bazie kredytow subprime), wywolal powaz-
ne skutki nie tylko na rynkach finansowych i w sektorze bankowym, ale takze
przeniost si¢ do sfery realnej gospodarki, powodujac obnizenie aktywnosci go-
spodarczej. Problemy finansowe bankow 1 ich klientdw przeniosly si¢ na branzg
posrednictwa 1 doradztwa finansowego, ktora rowniez zaczgla odczuwad kryzys
i spadek aktywnosci'.

Narzedzia marketingowe stosowane przez spolki doradztwa finansowego
w Polsce

Branza doradcéw finansowych w Polsce, jako stosunkowo mtody segment
rynku finansowego od samego poczatku istnienia zaczgla szeroko wykorzysty-
waé rozne instrumenty marketingowe. Czynnosci takie byly podejmowane,
w celu osiagnigcia nastgpujacych efektow:

— zapoznanie spoleczenstwa z nowym zawodem finansowym doradey fi-

nansowego,

— promowanie bezplatnych uslug doradcow finansowych,

— zwickszanie wartosci 1 rozpoznawalnosci marki doradcy finansowego,

— podkreslanie faktu dzialania na rzecz klienta i1 optymalizacji jego finan-

sOwW osobistych,

— budowanie wizerunku instytucji finansowej zaufania publicznego,

B 1D. Czechowska, Posrednictwo uslug finansowych wobec krvzysu na rynkach finansowych,
Annales Universitatis Marie Curie-Sklodowska Lublin—Polonia, Sectio H, Vol. XL'V. 2, Wyd.
Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2011, s. 223.
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— budowanie pozytywnego wizerunku doradcow finansowych w oczach
klientow,

— w przypadku spolki, ktéra planuje debiut gieldowy zachgcenie inwesto-
row do zakupu walorow spotki (np. Open Finance).

Dzialania doradcoéw finansowych w poszczegdlnych obszarach marketingu

mix przedstawiono w tabeli 3.
Tabela 3

Narzedzia marketing-mix wykorzystywane przez doradcdéw finansowych w Polsce

Nazwa in- Charakterystyka instrumentu
strumentu
W przypadku doradcow finansowych, ktorzy nie tworzg wlasnych instrumen-
tow, ale dystrybuuyjg instrumenty finansowe wytworzone przez innych posred-
nikéw finansowych, ustuga jest pomoc klientowi indywidualnemu w zarza-
dzaniu jego finansami osobistymi w réznych obszarach, w celu osiggnigcia
optymalizacji z punktu widzenia klienta — zarzadzanie oszcz¢dno$ciami,
Produkt zarzadzanie dlugiem, zarzadzanie ryzykiem, zarzadzanie kapitalem emerytal-
(ustuga) nym, zarzadzanie biezaca ptynnoscia i biezacymi rozliczeniami. Szczegdlnego

znaczenia nabiera pojecie ustugi doradztwa finansowego w czasie kryzysu,
kiedy banki zaciesnity procedury kredytowe i czgsciej, niz wezesniej wydaja
negatywne decyzje kredytowe — doradcy finansowi orientujg si¢ nad biezacym
stanem polityki kredytowej w poszczegolnych bankach i kierujg wnioski tam,
gdzie jest najwyzsza szansa uzyskania pozytywnej decyzji kredytowe;.

W przypadku doradcdw finansowych cena samej ustugi nie ma zadnego zna-
czenia, poniewaz ustuga doradztwa finansowego jest bezplatna. Natomiast
podkreslanie przez doradcoOw finansowych, ze znajda dla klienta najlepszy
Cena instrument finansowy, tj. najtanszy kredyt i inwestycj¢ przynoszacs najwyz-
szg stop¢ zwrotu z czasem ulegto erozji, szczegdlnie przy przesylaniu klien-
tow do instytucji finansowe] oferujacej najwyzsza prowizj¢ dla doradey lub
do banku begdacego wlasnoscig doradey finansowego.

Jest to wazny element dziatalno$ci marketingowej doradcdé6w finansowych.
Doradey finansowi poczatkowo tworzyli placéwki stacjonarne wylacznie
w najwigkszych miastach w Polsce. Z czasem zaczeli dociera¢ do klientow
7 mniejszych miast poprzez dwojakiego rodzaju dzialania — tworzenie sieci
mobilnych agentow lub stworzenie programu franszyzowego i zaktadanie
placéwek zewnetrznych, franszyzowych.

Reklama — wykorzystywanie reklamy telewizyjnej, prasowe] 1 wizualnej
(billboard) przez doradcdw finansowych.

Public relations — byly to podstawowe narzedzia ksztaltowania wizerunku,
edukowania klientow 1 komunikacji z otoczeniem przez mtodg branz¢ doradz-
twa finansowego, tworzenie atrakcyjnych materialow prasowych.

Media relations — wyjasnienie modelu dziatania doradcow finansowych klien-
tow oraz przekonanie ich do modelu sprzedazy, internetowe biura prasowe,
tworzenie stanowisk PR menedzerow.

Publicity — publikacje medialne traktowane jako obiektywne i czytane przez
szerokg rzesze klientdw, majace rowniez cel edukacyjny, tworzenie dzialow
analitycznych przez doradcoéw finansowych, ktére uczestniczg w dyskusji
spolecznej na wazne tematy ekonomiczne.

Dystrybucja

Promocja
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W branzy konsultingu finanséw osobistych bardzo istotne znaczenie odgry-
wajq ludzie. 7Z jednej strony majg wzbudzi¢ zaufanie klientow, z drugiej maja
sprawi¢, aby klient byl zadowolony i polecal doradeg swoim znajomym. Cel
ten mozna osiagna¢ dzigki odpowiedniemu wyksztalceniu 1 doswiadezeniu
Ludzie doradey oraz jego wiedzy, a takze umiej¢tnosciom interpersonalnym. Spotki
doradztwa finansowego inwestuja w kadr¢ poprzez wewngtrzne systemy
szkolen lub przez uczestnictwo w programach certyfikacji doradcdw finanso-
wych np. EFFP Polska, EAFP Polska.

Doradey finansowi podkreslaja indywidualny proces ich klientow. Jest to
zwiazane 7 faktem, ze najczescie] wspodlpraca doradcdw z instytucjami finan-
sowymi jest scentralizowana, a wigc wnioski kredytowe od doradcéw maja

Proces odrebng $ciezke decyzyjng niz skladane w oddziatach banku. Jest to pewna
warto$¢ dodana dla klienta, ktéry nie musi wyczekiwaé dlugo na decyzje
kredytowa.

Dowod Kwestia materialno$ci w dziatalno$ci doradcdw finansowych $wiadczacych

materialny niematerialne ustugi finansowe jest istotna i wykorzystuja to rodzimi doradey
($wiadectwo | finansowi. Przejawia si¢ to w odpowiednim wystroju wnetrz, lokalizacji
materialne) | placéwek doradcdw finansowych, jako$ci materialéw reklamowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie J. Napieraj-Berlinska, Rola i znaczenie public relations
w ksztaltowaniu rynku doradztwa finansowego, w: Komunikacja rynkowa. Skuteczne narzedzia
i obszary zastosowania, red. B. Pilarczyk, 7. Waskowski, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Poznaniu nr 136, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 155-163.

Kwesti¢ aktywnosci marketingowej mozna przejrze¢ dokladnie tylko
w przypadku spolki Open Finance SA, ktdra jako spotka gieldowa przed upu-
blicznieniem opublikowala prospekt emisyjny zawierajacy dos$¢ szczegdlowe
informacje z tego obszaru. Spotka dziala bardzo aktywnie na polu public rela-
tions, udostepniajac klientom i mediom liczne opracowania merytoryczne, ra-
porty 1 rankingi w zakresie finansow osobistych. Na potrzeby tego projektu
spotka stworzyla profesjonalny zespdl analitykow, czyniac Open Finance opi-
niotworczym uczestnikiem rynku finansowego. W 2010 roku przeprowadzila
liczne kampanie reklamowe, gloéwnie w telewizji 1 internecie, przeznaczajac na
ten cel lacznie ponad 32,4 min zt. Pod wzgledem nakladéw na marketing, bu-
dzet Open Finance w wysokosci 28,4 mln zl za 2009 rok prawie o$miokrotnie
przewyzszal laczne naklady marketingowe wszystkich pozostalych doradcow
finansowych w Polsce. Spotka w szczegoélnosci aktywnie inwestuje w reklamg
w mediach elektronicznych. Ponoszenie nakladow na marketing w powyzszej
skali skutkuje wysoka rozpoznawalnoscia nazwy 1 marki Open Finance na ryn-
ku.

W 2008 roku koszty marketingu, reprezentacji i reklamy Open Finance wy-
niosty 22 933 tys. zk (rys. 2) 1 stanowily 14,5% udzial w tacznych przychodach
ze sprzedazy Grupy Open Finance, co wynikalo z przeprowadzenia w tym okre-
sie intensywnych dziatan marketingowych produktéw inwestycyjnych, glownie
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sowych. Open Finance planuje rowniez rozwdj sieci dystrybucji swoich produk-
tow poprzez Internetowy Oddzial Open Finance, gléwnie w drodze zwigkszania
oferty produktowej dostgpnej na tej platformie oraz poprzez intensywna kam-
pani¢ marketingowa promujaca Internetowy Oddzial Open Finance.

Dzialalno$¢ marketingowa promocyjna spolki Open Finance w zakresie
kreowania wartosci marek przynosi réwniez rezultaty, poniewaz w rankingach
najcenniejszych marek w Polsce marka Open Finance z roku na rok zajmuje
coraz Wyzsza pozycj¢ poprzez wzrost jej wartosci (tab. 4).

Tabela 4

Warto$é marki Open Finance w mln zt i pozycja w rankingu

Lata 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Warto$¢ marki 235 (562|662 | 1026 98.6 | 103.4
Pozycja wrankingu | 230 | 165 | 152 | 123 | 119 | 113

Zr6dlo: Ranking najcenniejszych marek, Rzeczpospolita”, wydania rankingu za lata 2007-2012.
Podsumowanie

Narzgdzia promocyjno-marketingowe 1 public relations, wspierajace sprze-
daz, wizerunek, marke doradcow finansowych sg powszechnie wykorzystywane
przez spolki doradztwa finansowego. Z jednej strony gencrowaly one istotne
koszty w dzialalnosci doradcow finansowych, z drugiej pozwalaly na zwigksze-
nie przychodow poprzez poszerzenie bazy potencjalnych klientow. Zbudowanie
stabilnej pozycji dla mlodej branzy rynku finansowego, jakim sg doradcy finan-
sowi, wymagalo wsparcia reklamami telewizyjnymi, internetowymi oraz dzia-
laniami public relations. Budzet wydatkéw marketingowych najwigkszej spolki
doradztwa finansowego — Open Finance w 2011 r. byl zblizony do lacznych
wydatkéw marketingowych towarzystw funduszy inwestycyjnych i domow
maklerskich. Wskazuje to na wagg komunikacji marketingowej spolek doradz-
twa finansowego, ktore chea nie tylko przyciagnaé klientdéw do swojej oferty
1 przekona¢ do stosowanego modelu biznesowego, ale chcg budowaé pozytyw-
ny wizerunek branzy w oczach spoteczenstwa. Efcktem stalej obecnosci dorad-
cow finansowych w edukowaniu Polakow w zakresie ich finanséw osobistych
jest sporzadzanie réznego rodzaju rankingdw przez spotki doradztwa finanso-
wego samodzielnie, w przypadku kredytow hipotecznych czy produktéw inwe-
stycyjnych, lub we wspolpracy ze specjalistami z danego segmentu rynku np.
kredytow samochodowych, nieruchomosci.
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INSTRUMENTS OF MARKETING MIX USED BY FINANCIAL ADVI-
SOR COMPANIES IN POLAND

Summary

Building a competitive advantage for financial institutions in a hyper competition conditions
is done through the use of price and non-price elements of their strategy. Currently, one of the
leading areas of the strategy of financial institutions, including banks and financial advisors,
is widely understood communication with the market and stakeholders, taking the form of a mar-
keting strategy. The sector of financial advisors due to the not very long operating history, being
the creation of a bottom-up initiative and lack of knowledge about the functioning of financial
advisors and their business model within Polish society uses the full instruments of marketing of
financial services, known as 7P. The purpose of this activity is to promote the offer of individual
consultants, but also to build a positive image of a financial advisor as a profession in the eyes of
Polish society, whom it is worth to entrust the choice of the best credit or life savings for multipli-
cation. It is particularly important in terms of free access to the profession of financial advisor,
in the absence of mandatory certification and licensing and supervision by the FSA

Keywords: financial services marketing, financial advice, financial advisor companies
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