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AGNIESZKA STOLARSKA

MARKETING W DZIALALNOSCI BANKOW

Marketing ustug bankowych sa to zintegrowane dziatania banku majace na
celu identyfikowanie, przewidywanie i zaspokajanie potrzeb nabywcéw ustug
bankowych oraz pozwalajace bankowi osiagna¢ zysk na odpowiednim pozio-
mie. Orientacja marketingowa banku okresla, iz w centrum uwagi banku po-
jawia si¢ klient i jego potrzeby, a podstawa dziatan staje si¢ rozpoznanie
rynku, segmentacja klientow oraz umiejetne komponowanie i stosowanie §rod-
kow marketingu-mix. Ewolucja marketingu bankowego przebiega w pigciu
etapach: 1) reklama; 2) przyjazna atmosfera; 3) innowacje; 4) pozycjonowanie
(plasowanie); 5) badania, planowanie, wdrazanie i kontrola'.

Podstawowymi zasadami marketingu stosowanymi w dziatalno$ci banku,
$wiadczacymi o jego orientacji marketingowej, sa:

1) Orientacje na rynek, na ktérym maja miejsce procesy wymiany. Bank
moze zaproponowac klientom kredyt, pozyczke, procenty od lokat w zamian
za ich pieniadze.

2) Prowadzenie przez podmiot dziatalnosci w taki sposdéb, aby klient
osiagat zyski w dtugim okresie.

3) Segmentacja klientdw, ktéra ma wptyw na budowanie pozycji. Zwiazane
jest z tym okreslenie docelowych klientéw banku z poznaniem ich potrzeb.

4) Dziatania zwiazane z osiaganiem zyskow.

Skutecznos¢ i1 efektywno$¢ dzialan marketingowych w duzej mierze jest
uzalezniona od koordynacji dziatalno$ci marketingowej w banku.

Dr AGNIESZKA STOLARSKA — adiunkt Katedry Strategii Ekonomicznych i Marketingu na
Wydziale Nauk Spotecznych w Instytucie Ekonomii i Zarzadzania, Al. Ractawickie 14, 20-950
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1. KSZTALTOWANIE INSTRUMENTOW MARKETINGU
W BANKU

Produktem w ujeciu marketingowym nazywa si¢ dobro lub ustugi zdolne
do zaspokojenia ludzkich potrzeb. Produkt jest to pewien zestaw korzys$ci
oferowanych konsumentowi. Z tego tez powodu kazdy bank zorientowany
marketingowo w centrum uwagi stawia klienta.

Produktem bankowym jest kazda ustuga §wiadczona przez bank. Wokot
niego koncentruja si¢ pozostate instrumenty. Uslugi bankowe maja obecnie
bardzo zréznicowany charakter i petnig réwnocze$nie wiele funkcji. Produkt
w ujeciu marketingowym mozna scharakteryzowac¢ poprzez wyrdznienie:

1) rdzenia produktu, a w przypadku banku ustugi bankowej jest to pod-
stawowa ustuga majaca zasadnicze korzys$ci, np. rachunek oszczednosciowo-
-rozliczeniowy, na ktéorym mozemy przechowywaé oszczednosci;

2) ushlugi rzeczywistej — podstawowa usluga wraz z celami i elementami
dostosowujacymi ja do potrzeb i oczekiwan klientow, np. karta ptatnicza;

3) ustugi poszerzonej — dodatkowe korzysci oferowane przez banki wraz
z ustuga rzeczywista, np. ubezpieczenie dla posiadaczy kart ptatniczych;

4) ustugi potencjalnej — zbidr potencjalnych cech i korzysci, ktore moze
uzyskac¢ klient w przysztosci, np. oferta kredytu na dogodnych warunkach dla
posiadacza konta osobistego’.

Charakterystyczna cecha produktow bankowych jest to, ze sa to obecnie
ustugi o charakterze podstawowym. Funkcje podstawowe odzwierciedlaja re-
lacje migdzy produktem a celem, na ktére sktadaja si¢ np. funkcjonalnosé
produktu i jako$¢, bedaca zestawem cech decydujacych o zdolnosci ustugi do
zaspokojenia potrzeb finansowych. Na przyktad funkcja podstawowa kredytu
jest zaspokajanie potrzeb finansowych klienta. Funkcje dodatkowe z kolei
wskazuja na relacje migdzy produktem a uzytkownikiem, fatwo$¢ korzystania
z ustugi itp. Przykladowo, w odniesieniu do lokat bankowych chodzi o prosty
sposob dokonywania wktadow, szybki dostep do informacji o lokatach, dy-
skrecje obstugi itp. W przypadku niektérych ustug funkcje dodatkowe moga
mie¢ dla klienta wigksze znaczenie niz elementy funkcji podstawowej, gdyz
to one decyduja o skorzystaniu z ustugi®.

2. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Warszawa: Difin 2001, s. 45.
31.Grz y W a ¢ z, Marketing w dzialalnosci banku, Warszawa: Difin 2006, s. 45.
4 Tamze, s. 47.
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Proces opracowywania strategii produktowej przez banki obejmuje trzy
etapy: (1) okreslenie funkcji ustugi bankowej, (2) wprowadzenie nowej ustugi
na rynek oraz (3) polityke asortymentowa’.

W podsumowaniu nalezy podkresli¢, ze polityka produktowa banku odgry-
wa bardzo istotna rolg¢ w rozwoju instytucji. Od jakos$ci danej ushugi oraz
skutecznosci jej wdrozenia i utrzymania na rynku zalezy pomyslno$¢ w rea-
lizacji strategii marketingowej. Ma ona rowniez duzy wptyw na efektywnos¢
wykorzystania pozostalych elementéw marketingu mix.

Kolejnym instrumentem marketingu jest cena. Ustugi finansowe cechuja
si¢ duza wrazliwos$cia cenowa. Zdecydowana wigkszo$¢ klientow traktuje ceng
jako jedno z najwazniejszych kryteridow przy wyborze banku. Ponadto cena
jest jedynym elementem marketingu mix, ktoéry przynosi dochéd. Przyjmuje
sie, ze cena ustugi bankowej jest cze$cia zasobow klienta, wyrazona w jed-
nostkach pienigznych, z jakiej jest on sklonny zrezygnowa¢, w zamian za
potencjalna korzy$¢, oferowana przez te ustuge®.

Celem strategii cenowej powinno by¢ ustalenie cen na poziomie satys-
fakcjonujacym klientéw, z jednoczesna mozliwoscia osiagnigcia przez bank
zatozonej wielko$ci sprzedazy. Wazne jest przy tym pomniejszenie roli ceny
w procesie podejmowania decyzji i naklonienie klienta, aby swojego wyboru
nie uzaleznial od wynikéw poréwnania ofert réznych bankow’.

Cena obejmuje stopg procentowa, prowizje i oplaty oraz wiele innych
elementdéw towarzyszacych danej ushudze, np. terminy sptat kredytu, metody
naliczania odsetek od lokat i kredytow, okresy karencji kredytowych, koszty
ustanowienia zabezpieczen, warunki wcze$niejszej sptaty kredytu, konsek-
wencje rezygnacji z ushugi bankowej®. Niestety, postrzeganie ceny ustugi
bankowej przez klientéw ma nadal charakter dosy¢ jednostronny i ogranicza
si¢ do standardowych kategorii, typu stopy procentowej i wysokosci ptacone;j
prowizji.

Zréznicowany charakter maja czynniki wplywajace na poziom cen. Wyroz-
nia si¢ czynniki zewnetrzne i wewnetrzne.

Do najwazniejszych celéw ksztattujacych polityke cenowa bankow zalicza
sie: maksymalizowanie zysku z danej ustugi (strategia ,,zbierania $§mietanki”
w fazie dojrzato$ci); maksymalne zwigkszenie sprzedazy, majace na celu

5 Tamze.
% Tamze, s. 51.
7 Tamze.
8 Tamze, s. 52.
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wzmocnienie pozycji konkurencyjnej banku; osiagnigcie wysokich wskazni-
kow obrazujacych efekty gospodarowania, np. stopy zysku z kapitatow;
uzyskanie wysokiego prestizu, np. poprzez polityke wysokich cen ustug kie-
rowanych do wybranych segmentow rynku’.

Kolejnym instrumentem marketingu jest sposéb i formy §wiadczenia (,,do-
prowadzenia” do klienta) ushug bankowych, czyli dystrybucja ustug banko-
wych. Szczegbdlna cecha sektora bankowego powoduje, iz banki napotykaja
trudnosci w zdobyciu przewagi nad konkurencja. Powodem takiej sytuacji sa
cechy i charakter ustug oferowanych przez banki oraz podobny zakres oferty
1 warunki cenowe stosowane przez banki.

Kanaty dystrybucji sa tacznikiem migdzy klientami a bankiem, ktore
umozliwiaja sprzedaz ustug bankowych. W literaturze kanaty dystrybucji sa
definiowane jako system prawidtlowo opracowanych i wzajemnie od siebie
zaleznych powiazan miedzy producentem ustugi a jego finalnym odbiorca!?,
Istotna cecha kanaléw dystrybucji jest wigc znalezienie takiej relacji migedzy
klientem a produktem banku, ktéra powinna uwzglednia¢ zaréwno interes
klienta, jak i banku w sferze optacalnosci.

O wyborze kanatéw dystrybucji decyduja rézne czynniki. Do najwazniej-
szych mozemy zaliczy¢: 1) segment klientow, ktérym oferowane sa okreslone
produkty banku; 2) produkt, jego funkcje oraz cena; 3) system dystrybucji
firm konkurencyjnych — jest to bardzo istotne w polityce okreslenie liczby
wlasnych punktdw sprzedazy i w wyborze stopnia intensywnosci dystrybucji;
4) zasoby finansowe i kadrowe banku — potencjat ekonomiczny ma wptyw na
1los¢, wielkos¢ 1 nowoczesnos¢ oddzialdéw banku; réwniez baza techniczna,
jaka bank dysponuje, liczba i wyksztatcenie personelu decyduje o sposobie
dystrybucji.

Instytucje finansowe sprzedaja swoje produkty, wykorzystujac dwa rodzaje
kanatow dystrybucji: bezposrednie i posrednie.

o Tamze, s. 53.
0p K o tler, Marketing, Warszawa: Northwestern University 1994, s. 480.
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Kanat dystrybucji
Bezposrednie Posrednie
. | L Oddziaty innych
Oddziaty bankéw
Sprzedaz telefoniczna [— —1 Placéwki pocztowe
. . | Posrednicy
Sprzedaz pocztowa kredytowi
Bankomaty — — Instytucje finansowe
. Przedsiebiorstwa
Home banking handlowe
Internet banking —

Schemat 1. Rodzaje kanalow dystrybucji

Liczba 0s6b i posrednikow na poszczegdlnych szczeblach dystrybucji decy-
duje o szerokosci kanatu'!.

Internet, z uwagi na to, ze ma globalny zasigg, w ramach ktorego uzyt-
kownicy sieci moga przemierzaé btyskawicznie strefy czasu i granice konty-
nentu, jest idealnym medium stuzacym do dokonywania transakcji. Ze wzgle-
du na szybkos$¢ przekazu ma ogromne mozliwosci blyskawicznego przekazy-
wania duzej liczby informacji z jednego miejsca do drugiego. Ponadto Inter-
net ma multimedialny charakter, brak ograniczen czasowych, elastyczno$¢
dziatania, interaktywnos¢, niskie koszty przekazu oraz duze mozliwosci dla
rozwoju ustug finansowych!?.

'""A. C zub ata, Dystrybucja produktéw, Warszawa: PWE 1996, s. 22.

127, Grzechnik, Bankowosé internetowa, Gdansk: Internetowe Centrum Promocji
2000, s. 8.
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Tabela 1. Wybrane cechy Internetu

Cecha Opis
Globalny zasigg dziatania Mozliwos$¢ dotarcia do klientdéw na calym §wiecie
Szybkosc Mozliwo$¢ natychmiastowej odpowiedzi, realizacji transakcji

Mozliwos¢ przekazania informacji tekstowej, dzwigkowej w posta-

Multimedialny charakter ci krétkiego filmu wideo prezentujacego zalety produktéow, ustug

Brak ograniczen czaso-  Mozliwo$¢ dokonywania operacji przez cata dobe, przez siedem
wych dni w tygodniu
Elastyczno$¢ dziatania Mozliwosé¢ stalego modyfikowania stron internetowych banku

Koszt realizacji transakcji jest nizszy w poréwnaniu z pozostatymi

Niski koszt kanatami dystrybucji

Zrodlo: Sznajder A., Promocia w Internecie, [w:] Media, komunikacja, biznes
elektroniczny, red. B. Jund, Warszawa 2001, s. 149.

W Europie i Stanach Zjednoczonych banki intensywnie rozwijaja tak
zwane alternatywne kanaly dystrybucji. W miejsce tradycyjnych placowek
uruchamiaja kanaty dystrybucji oparte na nowoczesnych rozwiazaniach tech-
nologicznych. Bankowos$¢ internetowa to nieuniknione nastgpstwo inwazji
nowoczesnej technologii w sferg ustlug finansowych. Rozwdéj ustug banko-
wych w Internecie spowodowaly nastgpujace czynniki: rosnaca konkurencyj-
no$¢ udostgpniania ustug internetowych przez instytucje finansowe i nie-
finansowe; dynamiczny wzrost handlu elektronicznego i oczekiwania, ze
banki przyczynia si¢ do jego rozwoju; rosnaca liczba osdb posiadajacych
komputery i coraz wigksze zainteresowanie klientéw Internetem; wzrost
poziomu bezpieczenstwa transakcji dokonywanych w Internecie, a zwlaszcza
wejscie w zycie ustawy o podpisie elektronicznym — w wyniku ktérej podpis
elektroniczny jest rownowazny z odrgcznym.

Skutecznos¢ dystrybucji jest uzalezniona od sposobu zarzadzania jej
kanatami oraz od wyboru wlasciwego modelu ustug. Obydwa te czynniki de-
cyduja o poziomie efektywnosci operacyjnej banku.

Istotnym instrumentem marketingu jest promocja. Stusznie promocje
okresla si¢ jako forme¢ komunikowania si¢ banku z klientem oraz catym
otoczeniem rynkowym. Jak twierdza B. i W. Zurawikowie, komunikacja jest
pewnym procesem majacym na celu u§wiadomienie istniejacym i potencjal-
nym klientom faktu istnienia na rynku okreslonych ustug, zainteresowanie
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nimi potencjalnych odbiorcéw oraz naklonienie ich do skorzystania z pro-
ponowanej oferty'3.

Elementy promocji maja w praktyce bardzo réznorodny charakter. Promo-
cja odnosi si¢g bowiem zaréwno do oferty bankowej, jak i do jego wizerunku.
W pierwszym przypadku jej celem jest poinformowanie klientow o korzys-
ciach zwiazanych z konkretnymi ustugami bankowymi. Elementami dziatan
promocyjnych sa tutaj: promocja sprzedazy (sales promotion) — inaczej
sprzedaz promocyjna (popieranie sprzedazy); sprzedaz osobista — odzwier-
ciedla bezposrednie kontakty pracownikéw banku z klientami; reklama (ad-
vertisement) — jest forma przekazu adresowanego do klienta (najczesciej ma-
SOWego).

Celem promocji wizerunku jest z kolei wskazanie na bank jako na insty-
tucje godna zaufania, prezna, $wiadczaca uslugi wysokiej jako$ci. Sktad-
nikami promocji sa w tym przypadku: public relations — szerzej okre§lane
jako propaganda marketingowa; sponsoring; inne elementy wizerunku banku
— np. logo i nazwa banku, kolory, slogany'*.

Dziatania te w duzym stopniu wptywaja na wlasciwe postrzeganie banku
i jego ustug na rynku. Ich charakter i natgzenie musza by¢ starannie za-
planowane. W zadnym razie nie moga to by¢ dziatania przypadkowe.

Integralnym elementem strategii marketingowej realizowanej przez bank
jest zespdl instrumentow oddzialywania na rynek, okreslanych tacznie jako
marketing mix. Wprawdzie wigkszo$¢ z nich ma charakter dos¢ tradycyjny,
jednak nie ulega watpliwo$ci, ze umiejetne ich wykorzystanie ma duzy wptyw
na realizowanie przez bank wlasnych celow.

2. WPLYW OTOCZENIA NA MARKETING BANKU

Dziatalno$¢ marketingowa banku jest w istotnym stopniu uwarunkowana
jego otoczeniem. Na sposob funkcjonowania banku oraz na ksztalt strategii
marketingowej i jej skuteczno$¢ wplywa bowiem wiele czynnikow o chara-
kterze ekonomicznym i spotecznym. W ujeciu ogélnym maja one charakter
makro- 1 mikroekonomiczny. Do pierwszej grupy nalezy zaliczy¢ przede
wszystkim: uwarunkowania o charakterze ekonomicznym, w tym gospodar-

B Grzywa cz Marketing, s. 66.
4 Tamze, s. 67.
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czym; czynniki demograficzne; aspekty spoteczne i kulturowe; czynniki
polityczne 1 prawne; rozwdj technik informatycznych i telekomunikacji.

Czynniki o charakterze mikroekonomicznym dotycza przede wszystkim
rozwoju konkurencji w sektorze ustug finansowych, funkcjonowania tzw. grup
zainteresowania, a takze samych klientéw.

Otoczenie marketingowe bankow jest bardzo rozbudowane. Wystepuje tu
wiele czynnikéw dzialajacych czesto niezaleznie od bankéw. Wymienione
aspekty nie wyczerpuja oczywiscie wszystkich elementéw otoczenia. Wska-
zuja jednak na konieczno$¢ umiejetnego opracowania strategii marketin-
gowych, przy uwzglednieniu aspektéw spotecznych i gospodarczych, a takze
zmian, jakie maja miejsce w tym obszarze. Wazne jest rowniez to, ze banki
wspolpracuja z réznymi grupami zainteresowania (organizacje spoteczne,
srodki masowego przekazu, instytucje rzadowe, akcjonariusze itd.). Umiejetne
ksztattowanie wzajemnych relacji miedzy nimi musi znajdowaé wyraz we
wlasciwych poczynaniach marketingowych.

Istotne znaczenie ma oczywiscie tez klient, a takze struktura podmiotowa
rynku, na ktérym funkcjonuje bank.

3. RELACJA BANK-KLIENT
W BUDOWANIU TRWALYCH WIEZI

W obecnych warunkach rynkowych problematyka lojalnosci klientow wo-
bec danej firmy, marki czy produktu jest bardzo wazna dla kazdego przed-
sigbiorstwa, rosnie wigc zainteresowanie tymi zagadnieniami.

Lojalny klient to klient na tyle zadowolony z produktow oraz ustug danej
organizacji, ze nie rozwaza zakupu porownywalnych produktéw w firmach
konkurencyjnych. Lojalnos¢ klienta nie opiera si¢ tylko na cenie towardw,
w rzeczywistosci rzadko opiera si¢ wylacznie na jednym aspekcie firmy (np.
jakosci dobr). Zalezy gléwnie od tego, w jakim stopniu satysfakcjonuje go
ogdblny wizerunek firmy.

Lojalnego klienta mozna okresli¢ na podstawie trzech kryteriow:

1) Checi zakupu dodatkowych badZz nowo powstatych produktéow i ustug,
czesto bez sprawdzania porownywalnych produktow oferowanych przez kon-
kurencje.

2) Bezinteresownej rekomendacji organizacji oraz jej produktéw i rdwno-
cze$nie checi wystepowania w referencjach firmy.
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3) Aktywnego udzialu w tworzeniu produktu — sugerowanie ulepszen
w oferowanych przez firme produktach'®.

Chcac sprawdzi¢, czy klienci sa lojalni, mozna wybra¢ do tego celu
odpowiednie miary. Czgsto wystepuja trzy podstawowe miary lojalnosci:

1. Sktonno$¢ do ponownego zakupu. W kazdym momencie trwania relacji
z klientem mozna zapyta¢ go, czy zamierza w przyszlosci ponownie zakupic
dany produkt badz ustuge. Fakt, ze che¢¢ taka mozna zmierzy¢é w dowolnym
momencie, jest szczegolnie istotny dla galezi przemystu z dhugim okresem
zycia produktu. Wskaznik ten nazywany jest ,,silnym wskaznikiem przysztego
zachowania”.

2. Pierwotne zachowanie. W zaleznosci od gatezi przemystu, firmy moga
mie¢ dostep do danych z réznych transakcji na poziomie pojedynczego klien-
ta. Dzieki temu moga z reguly wyznaczy¢ pie¢ wskaznikdw, ktére pokazuja
rzeczywiste zachowanie klienta: ostatni zakup (recency), czestotliwosé
zakupdw (frequency), ilo$¢ (amount), kontynuacja uzytkowania (retention)
oraz dtugotrwatos¢ relacji (longevity).

3. Wtérne zachowanie. W wigkszosci przypadkéw klientowi najlatwiej
odpowiedzie¢ szczerze na pytanie, czy zarekomendowatby komus$ dany pro-
dukt lub ustuge'®.

Budowanie lojalnosci klientow nie jest zadaniem prostym. Potrafia oni
wymieni¢ kilkanascie firm, z ktoérych ofert na co dzien korzystaja: ulubione
restauracje, kina, ksiggarnie. Jednak przyznaja si¢ do lojalnosci wzglgdem nie
wigcej niz trzech firm. Rézne badania ukazuja, ze na lojalno$¢ klienta maja
wplyw nastgpujace elementy: wiedza, antycypacja, komunikacja.

W praktycznej dziatalno$ci bankdéw stosuje sie wiele miar lojalnosci
klientéw. Do najczesciej spotykanych zalicza sig: wskazniki utrzymania oraz
utraty klientéw, poziom i intensywno$¢ reklamacji, a takze liczbe i charakter
rekomendacji wystawionych przez klientow.

Z powyzszych wzgledow duze znaczenie ma dla bankow state badanie po-
ziomu satysfakcji klienta, tym bardziej ze zdobycie i utrzymanie wiernych na-
bywcow jest zadaniem znacznie trudniejszym, niz si¢ pozornie sadzi. Stusznie
sie uwaza, ze to bank powinien wymagac¢ od siebie lojalno$ci w stosunku do
klienta, nie za$§ na odwrot. Wazne jest wigc stale gromadzenie informacji
o klientach, ich potrzebach i wzorach korzystania z ustug finansowych. Stuza

S K. W ¢ ¢ el, Lojalnosé klientow, ,Gazeta” IT z dn. 19.10.2005, s. 1.
16 http://www.eccs.uk.com (pazdziernik 2008).
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do tego nowoczesne technologie informatyczne, dzigki ktorym wyksztalcono
wiele narzedzi zbierania i porzadkowania danych oraz ich wykorzystania do
wzmocnienia relacji z klientem i w konsekwencji do zwigkszenia jego lojal-
nosci. Najczesciej wymieniane 1 najbardziej znane sposrdd tych narzedzi to:
pliki informacji o klientach (client information files, CIF), bazy danych,
hurtownie danych czy System Informacji Marketingowej (SIM)!”.

Klasyczny model marketingu bankowego, ukierunkowany przede wszyst-
kim na zdobywanie nowych klientow, nie jest w stanie zapewni¢ trwalej prze-
wagi konkurencyjnej na rozwijajacym sie rynku ustug finansowych'®. Mozna
zatem mowi¢ o nowoczesnej odmianie marketingu, okreslanej mianem marke-
tingu wigzi z klientem lub marketingu partnerskiego (relationship marketing),
bedacego rodzajem partnerstwa migdzy pracownikiem banku a klientem.

Customer Relationship Management mozna okresli¢ jako sposob organiza-
cji pracy przedsigbiorstwa (banku) z wykorzystaniem nowoczesnych systemow
informatycznych umozliwiajacych gromadzenie informacji istotnych z punktu
widzenia obstlugi klientow. Strategia ta ma na celu ksztatltowanie relacji
korzystnych dla obu stron.

Wedtug bankowcow CRM jest strategia i sposobem dziatania przedsigbior-
stwa, zaprojektowanymi do utrzymania i rozwijania relacji z dochodowymi
klientami oraz zarzadzaniem kosztem dziatan dla mniej dochodowych klien-
téw. Dla specjalistéw do spraw danych CRM stanowi natomiast infrastrukture
umozliwiajaca okreslenie, a nastepnie zwigkszanie wartosci klientow. Sa to
rowniez $rodki, za pomoca ktérych najlepszych klientow motywuje si¢ do
lojalnosci, czyli do ponownych zakupéw!®.

Banki maja szczegdlne powody, aby zaadaptowac strategic CRM. Finan-
sowe potrzeby klientow zmieniaja si¢ na roznych etapach zycia, co powinno
uczula¢ instytucje finansowe na budowanie trwatych zwiazkéw i1 obshuge
klienta przez cate jego zycie. Banki, wykorzystujac swoje najcenniejsze
aktywa — wiedze¢ o klientach — moga wypracowywac¢ nowe metody kreowania
warto$ci dla klienta i uczyni¢ ze zwiazkow z klientami najistotniejszy element
przewagi konkurencyjne;j.

"G rzywac z Marketing, s. 180.

8P B.Szymala, W banku, czyli prawo bankowe z perspektywy odbiorcy uslug
bankowych, Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej 2005, s. 35.

M. Cies§lak-Grzegorczyk, Bankowy kurs na CRM, ,Modern Marketing”
05/2001, s. 1-3.
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Podstawowe priorytety CRM w banku to: zgodna obstuga klienta we
wszystkich kanatach, w szczegdlnosci integracja kanalu internetowego z in-
nymi kanatami; zbieranie informacji z nowych kanatow; analizy danych o kli-
entach (real-time); dostarczanie spersonalizowanych ustug oferujacych klien-
towi warto$¢ dodana; budowanie lojalnos$ci klienta; dostarczanie informacji
zarzadczej, jak np. zyskowno$¢ produktu, wartos¢ klienta w cyklu zycia.

Czotowe banki na $wiecie wdrozyly juz systemy CRM, naleza do nich:
Barclays, Lloyds Bank, TSB, Bank of America, Royal Bank, National Austra-
lia Bank, Frost Bank, Bancomer Mexico, China NCB, Banco de Credito Peru,
Caisse d’epargne, Bank of Tokyo — Mitsubishi.

4. PRZYKELADY ZASTOSOWANIA STRATEGII MARKETINGOWYCH
W BANKACH

Istotnym warunkiem sukcesu jest wlasciwie opracowana i realizowana stra-
tegia marketingowa. Musi ona jasno precyzowac zasadniczy cel stojacy przed
bankiem, a takze sposoby i instrumenty stuzace jego realizacji. Zasady przy-
gotowywania strategii sg okreslone w sposob dos¢ jednoznaczny, jednak ich
ksztatt i realizacja sa czesto zalezne od przyjetej misji i sposobdw jej
wypetniania. Cato$¢ musi by¢ zawsze podporzadkowana oczekiwaniom rynku,
za$ realizacja strategii powinna si¢ charakteryzowa¢ konsekwencja i dyscyp-
lina. Mozemy wyrozni¢ gtdéwne punkty, ktére powinna zawiera¢ kazda strate-
gia: zasadnicze cele banku, jego zadania, wybor kierunkéw dziatania i odpo-
wiednia koncentracja §rodkow; etapy przechodzenia do poszczegdlnych stopni
odzwierciedlajacych pozycje banku na rynku; okreslenie przysztej pozycji
banku w systemie bankowym; wypracowanie zasad podejmowania decyzji stu-
zacych witasciwemu rozwiazywaniu problemoéw, takze tych odnoszacych sig
do kierunkéw zmian, uwzgledniajacych tendencje rozwojowe?’.

Bank, ktéry dazy do zwigkszenia liczby swoich klientdow poprzez inno-
wacje produktowe, bedzie potrzebowat innej mieszanki tych elementéw w po-
rownaniu z bankiem, dla ktéorego wazne jest oferowanie najtanszego na rynku
produktu. Procesy w obu tych instytucjach beda z natury rzeczy wygladaty
inaczej — inny bedzie rozktad odpowiedzialno$ci menadzerow bankowych za
poszczegdlne etapy procesow, niektore kluczowe dla jednych instytucji pro-

N ). Grzywa c z Podstawy bankowosci, Warszawa: Difin 2006, s. 280.
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cesy moga w ogole nie wystgpowac u innych. Inne bedzie rowniez podejscie
bankowcoéw jesli chodzi o elastycznos¢ wypracowanych procedur, a zwiazki
i zalezno$ci pomigdzy konkretnymi czynnosciami w procesach beda miatly
rézny stopien nasilenia.

Trudno w sposob jednoznaczny odnies¢ si¢ do okreslenia rodzajow stra-
tegii realizowanych obecnie przez banki. Nie tylko bowiem wielu autorow
dokonuje zréznicowanych ich charakterystyk, lecz takze same banki przed-
stawiaja wtasne koncepcje dziatan. Nalezy jednak zauwazy¢, ze pomimo ist-
niejacych réznic kazda strategia opracowana i realizowana przez bank musi
odpowiada¢ istotnym wymogom. Wsrdod nich mozna wskaza¢ na nastepujace:
realizacja strategii musi mie¢ charakter ciagly, co oznacza istnienie logiczne-
go zwiazku pomigdzy celami czastkowymi a poszczegdlnymi etapami; dzialal-
nos$¢ wszystkich komorek organizacyjnych banku musi uwzglednia¢ realizo-
wany cel strategiczny; dziatania banku winny by¢ konsekwencja przyjetej
koncepcji rozwoju, za$ ich charakter i kierunek musza by¢ spojne; strategie
nalezy opracowa¢ w taki sposdb, aby w trakcie jej realizowania mozna byto
elastycznie dostosowywa¢ dzialania do zmian zachodzacych w otoczeniu;
tres¢ strategii musi w sposob realny odzwierciedla¢ warunki, w jakich funk-
cjonuje bank; istotne jest wiec to, aby plany strategiczne banku byty przy-
gotowane w sposob rzetelny i opieraty sig na rzetelnych informacjach doty-
czacych funkcjonowania banku?!.

a) PKO BP SA

PKO BP SA ma aspiracje by¢ nadal kreatorem przysztosci i liderem sekto-
ra bankowego w Polsce i regionie, dlatego rozumiejac swoja przewage konku-
rencyjna (lojalni klienci, najwigksza sie¢ placowek, kompetentna i stabilna
kadra menadzerska, silna marka), a takze ograniczenia (trwajace wdrozenie
czyt sobie ambitne cele do realizacji. Celem strategicznym PKO BP SA jest
umocnienie pozycji lidera na rynku polskim w najbardziej atrakcyjnym ob-
szarze bankowosci detalicznej, przede wszystkim poprzez: zaproponowanie
klientom nowych form wspdlpracy, a takze rozwdj wachlarza produktow
i ustug (dzigki wzrostowi uproduktowienia i polityce cenowej dochody
z jednostkowej relacji wzrosna o okoto 40-50%); skupienie gtownych dziatan
na szybko rosnacych segmentach rynku i zwigkszenie w nich udzialu rynko-
wego (fundusze inwestycyjne i produkty strukturyzowane — do 30%, kredyty

2l Tamze, s. 281.



MARKETING W DZIALALNOSCI BANKOW 149

hipoteczne — do 35%, consumer finance — do 35%, w tym karty kredytowe
—do 25%); poprawe efektywnosci i jako$ci obstugi klientéw banku zwtaszcza
w segmencie klientéw o najnizszym dochodzie miesigcznym, m.in. dzigki mi-
gracji do tanszych kanaléow (bankomat, internet, call center) oraz uwolnieniu
czasu na sprzedaz poprzez wprowadzenie strukturalnych zmian w obstudze
przy ladzie (front-office) 1 na zapleczu bankowym (back-office); zautoma-
tyzowane proponowanie prostych i szybkich produktéw (nowy model sprzeda-
zy) dla matych i $rednich przedsigbiorstw oraz klientow indywidualnych
o dochodach przekraczajacych poziom $redniej krajowej (osiagniecie 50-pro-
centowego wzrostu liczby obstugiwanych rachunkéw i1 30-procentowego
udziatu w rynku).

W zakresie bankowo$ci korporacyjnej celem strategicznym PKO BP bedzie
koncentracja na zwrocie z zaangazowanego kapitatu i zmiany w modelu ob-
stugi jako motorze, zrédle dodatkowego rentownego wzrostu dla PKO BP po-
przez: rozszerzenie ustug i produktow dla klientow korporacyjnych wraz ze
zmiana modelu sprzedazy i obstugi klienta (partner $rednich polskich
przedsigbiorstw — wiodaca pozycja z 13-procentowym udzialem w rynku i po-
zycja 1 z 25-procentowym udziatem w rynku sektora publicznego); PKO BP
bedzie aktywnym graczem na najwigkszych i rosnacych rynkach bankowosci
detalicznej Europy Srodkowej i Wschodniej oraz bankiem towarzyszacym pol-
skiej emigracji; celem PKO BP jest zwigkszenie efektywnos$ci modelu opera-
cyjnego poprzez strukturalne zmiany w zatrudnieniu, rekrutacji i szkoleniu
pracownikow, zastosowaniu podejsécia procesowego w obstudze klientéw ban-
ku (zmiany regulacji wewnetrznych wraz z modelem kompetencji) (za:
www.pkobp.pl).

b) ING Bank Slaski:

»ING rozrdznia cele strategiczne i finansowe:

— W Europie: umocni¢ wiodaca pozycje w krajach Beneluksu, wykorzystac¢
silna pozycje w Niemczech i w Polsce, nadal rozwija¢ dziatalno$¢ na innych
rynkach i stopniowo budowac i zaznacza¢ silnie ogdlnoeuropejska obecnosc
na rynku firm $wiadczacych zintegrowane ustugi finansowe.

— W Ameryce Pin. i Ptd., Azji i Pacyfiku: zbudowac¢ i rozszerza¢ dobrze
rozwiniete platformy do $wiadczenia zintegrowanych uslug finansowych
w Stanach Zjednoczonych, Kanadzie, Australii i Japonii.

— Stworzy¢ ING Direct jako wiodaca globalna marke na potrzeby bezpo-
sredniego marketingu ustug finansowych: aktywnie stwarza¢ mozliwosci dla
e-biznesu i wykorzystania Internetu.
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— Sta¢ si¢ globalnym, zorientowanym na klienta bankiem inwestycyjnym,
swiadczacym ustugi wybranym segmentom klientow.

— Zdoby¢ 10. miejsce w segmencie firm typu asset management w wybra-
nych krajach.

— Osiagna¢ efekt synergii poprzez generowanie nizszych kosztéw i po-
prawe jakoSci wewnetrznej organizacji i poziomu obstugi klienta” (za:
www.ing.pl).

Zasadniczym celem ING Banku Slqskiego, wynikajacym z jego strategii,
jest rozwijanie i umacnianie pozycji w polskim sektorze bankowym poprzez
dostarczanie zintegrowanych ustug finansowych oraz zachowanie charakteru
banku zorientowanego na klienta. Czynnikami wspierajacymi realizacje za-
mierzonych celéw jest wspdlpraca z Grupa ING, stosowanie nowoczesnej
technologii, rozbudowa kanatow dystrybucji i §wiadczenie wysokiej jakos$ci
ustug. Strategia rozwoju bankowosci detalicznej zaktada $wiadczenie zin-
tegrowanych ustug finansowych, doskonalenie sprzedazy wiazanej i konser-
watywne podejscie do ryzyka. Klienci ING Banku Slqskiego maja dostep do
ustug banku przez cala dobe, przez siedem dni w tygodniu.

c) Bank Wspoélpracy Europejskiej SA

Bank aktywnie uczestniczy w rozwoju gospodarczym regionow, w ktorych
ma swoje placowki, poprzez wspieranie przedsigbiorstw oraz budowe pozy-
tywnego wizerunku regionu wsrdd polskich, jak i zagranicznych partnerow.
Bank chce uczestniczy¢ w kreowaniu klasy §redniej w Polsce poprzez wspot-
prace z sektorem matych i $rednich przedsigbiorstw. Swoim klientom pro-
ponuje szeroka game produktéw i ustug finansowych dostosowanych do indy-
widualnych potrzeb kazdego z nich. Zapewnia jednoczes$nie dyskrecje, bez-
pieczenstwo, profesjonalizm oraz szybka i sprawna obsluge. W dobie uniwer-
salizmu i globalizmu, wystepujacego takze w sektorze finansowym, wielko$¢
tego banku jest jego niewatpliwa zaleta.

Male, przyjazne cztowiekowi oddzialy banku zapewniaja kazdemu poczucie
komfortu i bezpieczenstwa. Fachowi i dyskretni pracownicy sa zaréwno opie-
kunami, jak i fachowymi doradcami w zakresie zarzadzania finansami na
rachunkach firmowych i osobistych.

Bank jest naturalnym partnerem dla sektora matych i $rednich przed-
siegbiorstw, ktore od lat stanowia podstawowy trzon obstugiwanych klientdéw.
Wspotpraca z tego typu podmiotami wymaga szczegdlnego podejscia, ktore
nie jest mozliwe w przypadku duzych bankéw — rezygnacji z mys$lenia pro-
duktowego i skoncentrowania si¢ na potrzebach klienta. BWE SA jest przy-
gotowany do wspotpracy z firmami matymi i $redniej wielkosci od strony



MARKETING W DZIALALNOSCI BANKOW 151

biezacej obstugi, doradztwa finansowego, oceny ryzyka kredytowego, jak i od
strony marketingowej (www.bwe.pl).

d) Bank Pekao SA

Strategia Banku Pekao SA zaktada znaczacy wzrost efektywnosci i ren-
townosci, spadek kosztéw oraz wzrost udziatu w rynku. Oprécz szybkiego
rozwoju sieci placowek i bankomatdéw, bank ten zamierza dynamicznie rozwi-
ja¢ nowoczesne kanaty dystrybucji umozliwiajace wielokanalowy dostep do
rachunku bankowego, takie jak e-banking, telebanking i sprzedaz bezpo-
$rednia.

Misja Banku jest zapewnienie akcjonariuszom stalego i atrakcyjnego
wzrostu warto$ci banku poprzez umacnianie jego pozycji lidera na rynku
krajowym oraz systematyczny rozwoj na rynkach Europy Srodkowej jako uni-
wersalnej instytucji finansowej bedacej rzetelnym partnerem dla klientow
i najlepszym miejscem pracy dla najlepszych ludzi (za: www.pekao.com.pl).

e) Bank Millennium SA

Misja tego banku jest konsekwentna realizacja programu rozwoju i umac-
niania pozycji na rynku. Celem banku, wynikajacym z realizacji misji, jest
staty wzrost jego warto$ci dla akcjonariuszy, dostarczanie najwyzszej jakos$ci
uniwersalnych ustug finansowych wszystkim grupom klientéw oraz sprostanie
wyzwaniom, jakie niesie rozwoj rynku ustug finansowych w Polsce. ,,Nasze
motto na nowy etap rozwoju, ktéry wilasnie rozpoczeliSmy, to: Inspiruje nas
zycie, to nasz plan i sposob dziatania, to nasze zobowiazanie wobec Klientow
— obecnych i przysztych:

— Potrzeby i satysfakcja kazdego Klienta jest uzasadnieniem i motorem
wszelkich naszych dziatan, inwestycji i wprowadzanych innowacji.

— Zycie naszych Klientéw jest dla nas zrodtem wiedzy, jak petniej za-
spokaja¢ indywidualne potrzeby i wspiera¢ realizacje zbiorowych projektow
i ambicji.

— Silne przekonanie, ze zawsze mozna lepiej, kaze nam stale szukac
nowych drég i z wyprzedzeniem ksztaltowac przysztosc.

— Nasza ambicja jest, aby efekty naszej pracy natychmiast pozytywnie
przektadaty sie na jako$¢ zycia osob, ktére z nich korzystaja.

— Wierzymy, ze nasza pozycje na rynku wyznacza poczucie odpowiedzial-
nosci, rownowaga, poszanowanie zasad etyki i prawa. Spokdj i zaufanie
naszych Klientéw jest dla nas pierwszorzednym celem (za: www.millenet.pl).

f) Bank Ochrony Srodowiska (BOS)

Projekt Polityki Ekologicznej Panstwa przewiduje, ze taczne naktady
inwestycyjne, wydatkowane na ochrone $rodowiska w latach 2007-2010,
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siggna 63,9 mld zt, a w perspektywie 2011-2014 wyniosa ok. 61,4 mld zt,
czyli ok. 15,5-16,0 mld zt rocznie. W tej kwocie mieszcza si¢ m.in. naktady
na: ochrong powietrza, gospodarke $ciekowa i ochrong wdd, gospodarke wod-
na, gospodarke odpadami, ochrong przyrody, ochrong¢ réznorodnosci biolo-
gicznej 1 krajobrazu. Wzrost potrzeb inwestycyjnych pociagnie za soba ocze-
kiwania inwestorow wzmocnienia ich mozliwos$ci finansowych $rodkami ze-
wnetrznymi.

Podstawowymi zrodtami finanséw zewnetrznych beda dotacje Unii Euro-
pejskiej oraz uzupetniajaca je krajowa pomoc publiczna w formie dotacji lub
preferencyjnych pozyczek. Niezbedne jednak bedzie korzystanie ze srodkow
komercyjnych pochodzacych z bankow. Dlatego BOS bedzie dalej dziatat
jako wyspecjalizowany bank komercyjny, oferujac ustugi jednostkom samo-
rzadu terytorialnego, matym i $rednim przedsigbiorstwom, duzym korpora-
cjom oraz osobom fizycznym.

Strategia BOS zaklada, ze bank ten przejmie wigkszo$¢ funkcji operacyj-
nych zwiazanych z obstuga dlugoterminowych inwestycji na rzecz ochrony
srodowiska i zréwnowazonego rozwoju, zwtaszcza tych wspieranych srodkami
pomocowymi UE, stajac si¢ kluczowa instytucja finansowa w kraju w tym
obszarze.

Bank zacie$ni strategiczna wspotprace z gldwnymi akcjonariuszami:
NFOSiGW i jego wojew6dzkimi odpowiednikami, takze Lasami Panstwowy-
mi, samorzadami, pozarzadowymi organizacjami ekologicznymi i instytucjami
zaangazowanymi w ochrong srodowiska oraz w procesy rozwoju regionalnego,
finansujac projekty inwestycyjne temu stuzace.

Bedzie to: wspieranie podmiotéw gospodarczych i wtadz samorzadowych
w realizacji zadan przyjetych w programie akcesyjnym i polityce ekologiczne;j
panstwa, na finansowanie inwestycji proekologicznych. To réwniez finansowe
wspieranie inicjatyw spolecznos$ci oraz wiadz lokalnych, stuzacych poprawie
warunkéw zycia m.in. przez wykorzystanie mozliwosci zwiazanych z finanso-
waniem inwestycji na zasadach partnerstwa publiczno-prywatnego.

Strategiczny zwiazek dziatalnosci BOS z ochrona $rodowiska uwidoczni
si¢ w specyficznych rozwiazaniach finansowych, dostosowanych do aktual-
nych potrzeb i oczekiwan klientéw. Takim przyktadem moze by¢ m.in. pla-
nowane utworzenie funduszu poreczen i gwarancji. Ten fundusz postuzy do
wspolpracy z ekologicznymi organizacjami pozarzadowymi, réwniez z innymi
podmiotami korzystajacymi ze srodkoéw pomocowych na inwestycje proekolo-
giczne (za: www.bosbank.pl).
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Przedmiotem rozwazan marketingu stosowanego przez banki i instytucje
finansowe jest ushuga finansowa. Rozwoj gospodarczy i technologiczny spo-
wodowat, ze wspdlczesnie wigkszos¢ ustug finansowych swiadczonych przez
banki nalezy zaliczy¢ do ustug zaspokajajacych podstawowe potrzeby kon-
sumentow.

Rosnaca konkurencja sprawia, ze kazdy nowoczesny bank musi prowadzic¢
marketing bankowy majacy na celu stworzenie odpowiedniego obrazu banku,
zapewnienie mu zaufania, pozyskania klientow. Marketing oparty na komplek-
sowym ujeciu wszystkich czynnikdéw wpltywajacych na osiagnigcie zamierzo-
nego celu w postaci oddziatywania na docelowy rynek lub jego segment jest
nazywany marketingiem mix.

W ramach programu marketingowego opracowuje si¢ nie tylko strategie
promocji produktow przynoszacych najwieksze korzys$ci finansowe bankowi
(wzglednie tanich depozytéw, podstawowych form kredytow, optacalnych
ustug bankowych), ale takze produktow, ktore wiaza z bankiem dobrych
klientéw lub przynosza inne korzysci. Przyktadem moze by¢ promocja kart
kredytowych.

Elementem marketingu bankowego jest tez tworzenie odpowiedniego wize-
runku banku, m.in. poprzez reklame prasowa, radiowa i telewizyjna, afisze
uliczne, ulotki reklamowe. Najwieksze znaczenie ma tzw. parareklama, ktorej
celem jest m.in. doprowadzenie réznymi $rodkami do ukazywania si¢ ko-
rzystnych artykutéw, audycji telewizyjnych o banku itd. Dobre skutki
przynosi subwencjonowanie wydawnictw, a nawet czes¢ dzialalnosci, ktora
mogliby$my nazwa¢ dobroczynna.
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MARKETING IN THE FUNCTIONING OF BANKS

Summary

In the article the author draws the reader’s attention to the shaping of marketing
instruments in the bank, to the impact of the environment on the bank’s marketing, to the
relations between the bank and its clients, and she gives examples of application of marketing
strategies in selected banks.

Marketing of bank services consists in integrated actions taken by the bank whose aim is
to identify, predict and meet the needs of buyers of bank services, which allow the bank to
obtain a profit at a proper level. Marketing orientation of a bank defines that the client and
his needs are in the center of the bank’s attention, and a diagnosis of the market, segmentation
of the clients and competent composition and application of marketing-mix means become the
basis for the bank’s actions. Also, creating a proper image of the bank is an element of the
bank marketing. The increasing competition is the cause why every modern bank has to
conduct bank marketing that aims at creating a proper image of the bank, securing confidence
in it, and gaining new clients.

Translated by Tadeusz Kartowicz
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