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NARZEDZIA KONKUROWANIA I MOZLIWOSCI
ICH WYKORZYSTANIA W SEKTORZE
BANKOWYM

W warunkach rosngcej konkurencji na rynkach branzowych i dynamiczne-
go rozwoju nowoczesnej technologii coraz mniejsze znaczenie w uzyskiwaniu
przewagi na rynku odgrywa produkt i jego cechy fizyczne. Zmienia si¢ rowniez
znaczenie ceny jako elementu pozwalajacego uzyskaé przewage konkurencyjna.
Wigkszos¢ firm zmuszona jest podejmowac coraz agresywniejsze dzialania mar-
ketingowe, uwzgledniajac przy tym réznorodne potrzeby klientéw, i jednoczesnie
stara si¢ jak najlepiej te potrzeby zaspokoic.

Przykladem takiego wlasnie konkurencyjnego rynku, na ktérym zaznaczaja sie
powyzsze tendencje, jest polski sektor bankowy. Zgodnie z modelem' M. E. Portera?,
stan konkurencji w sektorze bankowym zalezy od: natezenia walki konkurencyjnej
w jego wnetrzu, sily oddzialywania dostawcéw i mozliwosci wywierania przez nich
presji na banki, sity oddziatywania nabywcéw i mozliwos$ci wywierania przez nich
presji, a takze grozby pojawienia si¢ nowych produktéw i ustug oraz substytutow.

Niektére z tych elementéw mikrootoczenia znajdujg sie¢ wérdd czynnikéw zi-
dentyfikowanych i shierarchizowanych przez ekspertéw i wplywajacych na roz-
woj bankéw. Sg wsréd nich: spadek marz, bedacy wynikiem konkurencji cenowej,
wzrost konkurencji (ze strony bankéw zagranicznych i instytucji parabankowych,
transgranicznej konkurencji bez obecno$ci handlowej, czyli bankéw interneto-
wych) oraz wzrost Swiadomosci ekonomicznej klientéw bankéw.

Jako gtéwnych konkurentéw bankéw komercyjnych dziatajacych w Polsce wy-
mienia sie banki zagraniczne (posiadaja one 100% udziat kapitalu zagranicznego
w kapitale akcyjnym) oraz inne banki komercyjne z przewaga kapitatu zagranicz-
nego. Banki konkuruja migdzy soba w kilku obszarach rynku?, takich jak: kredyty

' Cho¢ model ten krytykowany bywa za zbyt duze uproszczenie, to jak si¢ wydaje, whanie w tej
prostocie tkwi jego sila - uniwersalno$¢ i ponadczasowoéé. Ponadto pozwala on usystematyzowac
sposdb patrzenia na otoczenie, pokazuje, na ktérych funkcjach organizacji banku nalezy skupi¢ si¢
szczegolnie, jednocze$nie wskazujac zaréwno szanse, jak i zagrozenia ptyngce z rynku. Suma jego
zalet czyni go wysokowarto$ciowym instrumentem poznawczym w sektorze bankowym.

* M. E. Porter, Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001, s. 88.

* Obszary konkurencji migdzybankowej zidentyfikowane zostaly na podstawie badan Instytutu
Badan nad Gospodarkg Rynkows. Badania przeprowadzane zostaly w 2004 roku w celu opracowa-
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gotowkowe, karty platnicze i kredytowe dla klientow indywidualnych, fundusze
inwestycyjne, obstuga klienta zamoznego oraz innowacyjno$¢ produktéw i tempo
rozwoju bankowosci detalicznej. Obszarem konkurowania bankéw o klienta jest
rowniez $wiadczenie wysokiej jakosci obstugi, mozliwe dzieki wdrazaniu przez
banki (zwlaszcza te z przewagg kapitatu zagranicznego) profesjonalnie okreslo-
nych standardéw obstugi z kraju pochodzenia inwestora strategicznego banku
oraz dostepnosci nowoczesnych technologii bankowych.

Obszarem rywalizacji migedzy bankami detalicznymi sg rézne segmenty rynku,
m.in. segment klientéw indywidualnych, w tym zwlaszcza klientéw o dochodach
przekraczajacych 5 tys. zt miesiecznie, oraz segment klientéw instytucjonalnych,
zwlaszcza malych i $rednich firm. Szczegdlnie silna walka konkurencyjna toczy sie
w segmencie klientéw indywidualnych o niezmiennie najpopularniejszy produkt
wér6d ludnodeit, czyli konto osobiste, za$ w segmencie klientéw instytucjonalnych
- o rachunek biezacy i ustugi z nim zwigzane®.

Zakres i natezenie rywalizacji miedzy bankami w duzym stopniu zalezy od
tempa wdrazania zmian technologicznych w sektorze. Szybkie zmiany technolo-
giczne znajdujg odzwierciedlenie przede wszystkim w zwigkszaniu przez banki
szybkosci obstugi klienta, ktéry natychmiast po dokonaniu transferu pienig¢znego
dysponuje swoimi $rodkami finansowymi (transfery odbywaja sie w czasie rze-
czywistym)®.

Duzg role przypisuje sie transgranicznej konkurencji poprzez Internet, czyli tzw.
bankowosci elektronicznej. Rozwija si¢ ona wskutek zmian w zakresie technolo-
gii i umozliwia §wiadczenie ustugi klientowi poza placowka bankowa, najczeéciej
w domu lub siedzibie klienta. Mimo rosnacej liczby posiadaczy dostepu do kompu-
tera zainteresowanie tymi ustugami bankowymi w skali kraju nadal nie jest satys-
fakcjonujgce, cho¢ z roku na rok liczba uzytkownikéw bankowosci elektronicznej
systematycznie rosnie. Liderami bankowoéci internetowej sa3: Bank PKO BP lcz-
nie z wirtualnym bankiem Inteligo (2 mln kont wg stanu na koniec 2006 roku’),

nia prognozy w zakresie przewidywanego stopnia konkurencji do 2009 roku. Wzigto w nich udzial
osiem bankéw krajowych o znaczacym udziale w rynku, w: L. Pawlowicz, Zewnetrzne uwarunkowa-
nia strategii rozwoju bankéw, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkows, Gdansk 2004, s, 43.

“ Na koniec 2006 roku konta osobiste posiadato ponad 48 procent ludnosci, za: Audyt bankowo-
$ci detalicznej, Research International Pentor, raport za IV kwartat 2006, s. 12,

Niestety z obserwacji autorki wynika, Ze nia ma mozliwo$ci stworzenia idealnej segmentacji

w sektorze bankowym. Banki, jesli nawet dokonujg segmentacji klientow, to gléwnie w celu podje-
cia dzialan aktywizujacych sprzedaz konkretnych produktow. Kazdorazowo kryteria segmentacji sg
zmieniane w zalezno$ci od potrzeb bankéw i rodzajow aktywizowanych sprzedazowo produktéw.
Niestety, ze wzgledu ograniczone mozliwoéci finansowe nie zostaly przeprowadzone badania empi
ryczne, ktore pozwolityby przyjeta hipoteze zweryfikowaé. Weryfikacja przyjetej hipotezy dokonana
zostala na podstawie obserwacji wlasnych autorki.

& Tzw. on-line, czyli realizacja nastgpuje w momencie ztozenia dyspozycji przez klienta.

7 www.parkiet.pl, dane opublikowano 15 styczna 2007 roku.
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mBank (950 tys. kont), PKO S.A. (707 tys. kont) oraz Bank Zachodni WBK prowa-
dzacy 622 tys. kont internetowych.

Rywalizacja o pozycje miedzy bankami sprawia, Ze bardzo waznymi narzg-
dziami konkurowania na tym rynku i uzyskiwania przewagi konkurencyjnej staty
sie: segmentacja klientow, proces §wiadczenia ustug, czyli poziom obstugi klienta,
oraz koncentracja na marce banku i jego poszczegélnych ustugach. Istotnym in-
strumentem konkurowania na rynku bankowym jest ciagle cena.

Wynikiem konkurencji cenowej jest spadek marz, co silnie zagraza rozwojo-
wi bank6w w Polsce. Cena ustugi bankowej rozumiana jest jako suma wysokosci
oprocentowania i wysokosci oplat i prowizji pobieranych od klienta za $§wiadcze-
nie okre$lonych ustug. Dla wiekszosci klientéw cena jest jednym z wazniejszych
czynnikéw decydujacych o wyborze banku®. Ustugi finansowe uznawane s za
produkty charakteryzujace sie wysoka wrazliwoscig cenowa. Z tego wzgledu o wy-
borze przez klientéw konkretnego banku decyduje najkorzystniejsze oprocento-
wanie lub najnizsze oplaty czy marze od $wiadczonych ustug.

Silna konkurencja cenowa miedzy bankami widoczna jest zwlaszcza w seg-
mencie klientéw indywidualnych. Banki czesto wprowadzaja zmiany w taryfach
oplat i prowizji dla klientéw indywidualnych, ktére majg zachecic klientéw do ko-
rzystania z ich ustug.

Jednym z aspektéw konkurencji cenowej jest wejscie na rynek bankéw wirtual-
nych, ktére wymusily znaczne obnizki cen w pozostatych bankach. Ich koszty wia-
sne, dzigki wykorzystywaniu w procesie $wiadczenia ustug Internetu, s na tyle
niskie, ze moga wiekszo$¢ ustug oferowac bezplatnie. W zwiazku z intensywnymi
dzialaniami promocyjnymi, podejmowanymi przez banki coraz wiecej klientéw
korzysta z ustug bankowoéci elektronicznej, jednak w wigkszosci przypadkéw ich
aktywnos¢ ogranicza si¢ do sprawdzania stanu konta.

Sytuacje konkurencyjna w sektorze bankowym determinuje pojawianie si¢
w ofertach bankow wielu nowych ustug. Naleza do nich np. ustugi zarzadzania
aktywami (ang. assets management), konta internetowe, lokaty otwierane w In-
ternecie, przelewy dokonywane poprzez Internet itp. Ich §wiadczenie umozliwia
przede wszystkim rozwéj nowych technologii bankowych. Wprowadzanie inno-
wacji bankowych jest korzystne zaréwno dla klientéw zewnetrznych banku, jak
i jego pracownikow. Ulatwiaja one bowiem zrozumienie ofert bankéw przez na-
bywcdw i jednocze$nie pozwalajg pracownikom budowac z nabywcami relacje.
Rozwéj innowacji w sektorze bankowym w Polsce jest coraz szybszy, gtéwnie dzig-
ki zagranicznym bankom, ktére dysponuja duzym kapitalem i posiadaja dostep do
najnowocze$niejszych technologii bankowych. Na podstawie wynikéw licznych
badani mozna stwierdzi¢, ze banki zagraniczne, rozpoczynajac dzialalno$¢ na no-
wym rynku geograficznym, koncentrujg si¢ zwykle na rozwoju wybranych pro-

8 B.iW. Zurawik., Marketing ustug finansowych, PWN, Warszawa 1999, s. 191.
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duktéw, adresowanych do $cisle okreslonych segmentéw klientéw’. W pierwszej
fazie skupiajg sie zwykle na obstudze korporacji miedzynarodowych, stopniowo
poszerzajgc dziatalno$¢ o obstuge charakterystyczng dla bankowosci inwestycyj-
nej i korporacyjnej'. Od kilku lat banki zagraniczne dziatajace w Polsce obstuguja
zamoznych klientéw indywidualnych i umacniajg swoja pozycje na rynku banko-
wosci detalicznej.

Uatrakcyjnianie przez banki oferty, szczegdlnie w zakresie konta osobistego,
oraz proponowanie klientom szerokiego spektrum ustug w kanatach elektronicz-
nych (od umozliwienia obstugi konta osobistego w Internecie po umozliwienie
dokonywania za jego posrednictwem wszelkich przelewow, statych zlecen i zakla-
dania lokat terminowych, zwykle atrakcyjniej oprocentowanych) jest sposobem
rywalizacji o klienta indywidualnego.

Innowacja na rynku bankowosci detalicznej jest tzw. cross-selling, czyli 1aczenie
kilku ustug bankowych w pakiety''. W sklad typowego pakietu oferowanego przez
banki wchodzi zwykle kilka ustug, zaréwno depozytowych, jak i kredytowych. Pa-
kiety dla 0s6b fizycznych oraz matych i $rednich firm obejmuja obstuge konta oso-
bistego lub rachunku biezacego, szeroki zakres kart platniczych, lini¢ pozyczkows
i kredytowg oraz produkty depozytowe (w tym lokaty krétko- i dlugoterminowe).
Choé¢ na polskim rynku cross-selling stosuje kilka bankow'?, jest to jednak ciagle
produkt niedoskonaly. Trudno$¢ sprawia bankom zaprezentowanie w procesie
sprzedazy korzysci, jakie odnosi klient decydujacy si¢ na zakup pakietu. Tymcza-
sem w ramach ceny za korzystanie z pakietu banki oferuja swoim klientom prowa-
dzenie rachunku (biezgcego lub konta osobistego). Za niektére ustugi klient musi
natomiast dodatkowo placi¢. Banki nie korzystaja z mozliwoéci stopniowania cen
pakietéw w zaleznosci od czestotliwoéci korzystania z poszczegdlnych ustug. Nie
réznicuja cen dla klientéw, ktorzy korzystajg z pewnych ustug rzadziej' i dla korzy-
stajacych z danych ustug czeéciej'®. Mozna wysnuc teze, ze oferta pakietowa powin-
na u$wiadamia¢ klientowi nie tylko cenowe korzysci z nabycia pakietu, ale i wska-
zywa¢ na korzyéci niewymierne, takie jak jako$¢ ustugi czy oszczedno$¢ czasu.

Sytuacja konkurencyjna w sektorze bankowym zalezy przede wszystkim od
klienta i jego sily przetargowej. Wraz ze wzrostem poziomu wiedzy klientow

Y Integracja europejska a strategie bankéw komercyjnych, red. W. Baka, Wyd. Mi¢dzynarodowa
Szkola Bankowosci i Finansow, Katowice 1998, s. 10,

10 Faza ta trwata w Polsce w latach 1991-1996.

I pakietyzacja ustug stanowi standard obstugi w bankach dzialajacych w Europie.

12 Cross-selling stosujg m.in.: Bank Pekao SA, PKO BP, BPH SA, BIG Bank Gdanski SA, Raiffei-
sen, ING Bank Slaski S.A.

1 Dodatkowo platne sg zwykle ustugi rozliczeniowe.

14 Mozliwe byloby stosowanie w tym przypadku niskich optat stalych i wysokich oplat zmien-
nych.

15 Mozliwe byloby stosowanie w tym przypadku wysokich oplat statych i niskich oplat zmien-
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i wzrostem ich wymagan w stosunku do bankow, banki zmuszone sg réznicowac
swoje dziatania w zaleznosci od przynaleznoéci klienta do okredlonego segmen-
tu'. Segmentacja, czyli podziat klientéw na wzglednie jednorodne grupy, charak-
teryzujace sie podobnymi potrzebami i oczekiwaniami'’, stala sie w wielu bankach
podstawa wprowadzania na rynek nowych produktéw i specjalnych ofert oraz
zrdznicowania poziomu obstugi dla wyodrebnionych grup klientéw. Spowodowa-
la to presja otoczenia rynkowego oraz potrzeba osiagania wysokich zyskéw przez
banki'®.

Banki zdaly sobie sprawe z tego, Zze powinny zainwestowac przede wszyst-
kim w te segmenty klientoéw, ktére zapewniaja im zwrot poniesionych nakladéw,
a w mniejszym stopniu koncentrowac sie na podnoszeniu jako$ci obstugi klientow
tworzacych mniej oplacalne segmenty. Problem polega jednak na braku wiedzy
wiekszosci instytucji finansowych na temat zyskownosci poszczegélnych klientow.
Aby taka wiedze zdoby¢, banki podejmujg préby podziatu klientéw na w miarg
jednorodne grupy, wykorzystujac zroznicowane kryteria. Segmenty musza spel-
nia¢ pewne warunki, takie jak: mierzalnos¢, oplacalno$¢ oraz dostepnosé, a kryte-
ria wykorzystywane w procesie segmentacji powinny by¢ wzgledne®”.

W kontekscie prowadzonych rozwazan nalezy podkresli¢, ze nie jest mozli-
we stworzenie idealnej segmentacji klientéw banku. Poniewaz zawsze wystepu-
ja i wystepowac beda pewne wspdlne cechy dla wielu wyréznionych segmentow,
wydaje sie, ze najwazniejsza dla bankéw jest optymalizacja procesu segmentacji.
Duzym ulatwieniem w tym wzgledzie jest przyjmowanie przez banki takich kry-
teriow, ktére zminimalizujg zagrozenie pokrywania si¢ segmentéw, co w praktyce
oznacza przeprowadzanie segmentacji przy wykorzystaniu kilku zmiennych, kt6-
rych dobor zalezy od rodzaju oferowanych ustug.

Pierwszym etapem segmentacji w wigkszosci bankéw jest podziat klientow
na dwie podstawowe grupy: klientéw indywidualnych (ludnoéé) i instytucjonal-
nych (firmy). Dla kazdej z tych dwoch grup klientéw banki przygotowuja rézne
produkty oraz odmienny sposéb $wiadczenia ustug (obstuga czesto odbywa si¢
w roznych miejscach w placéwkach operacyjnych bankéw). W strategii dziatan
czgsci bankéw segmentacja nie jest czynnoécig jednorazows, dlatego wspomina
sie o bardziej lub mniej szczegétowym dalszym podziale tych podstawowych seg-
mentow.

Przygotowujac oferte produktowa odpowiadajaca specyficznym potrzebom
klientéw (zaréwno klientéw indywidualnych, jak i instytucjonalnych), banki po-

'¢ Segmentacja klientéw banku zyskuje na znaczeniu przy wyborze okre$lonej strategii obstugi
przez banki, szerzej rozdzial 3.3.

"7 W. R. Smith, Product Differentiation and Marketing Segmentation as Alternative Marketing
Strategies, ,Journal of Marketing”, July 1989, s. 3-8.
18 B. i W. Zurawik, op.cit., s. 118.
¥ B.iW. Zurawik, op.cit., s. 119.
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winny analizowac te potrzeby w odniesieniu do konkretnego produktu (lub pro-
duktéw), a nie ogdlnie wszystkich produktéw bankowych, uwzgledniajac przy
tym wybrane kryteria segmentacji. Tylko wéwczas mozliwe jest oszacowanie po-
pytu na dany produkt oraz szacowanie wielkosci jego sprzedazy. Przyktadem sg
badania stuzgce szacowaniu popytu na podstawowy produkt dla ludno$ci, jakim
jest rachunek oszczednosciowo-rozliczeniowy (zwany popularnie kontem osobi-
stym). Jak wynika z analiz, czynnikami réZnicujgcymi popyt na konto osobiste sg
m.in. okreslony region i wojewédztwo, wielko$¢ miejsca zamieszkania oraz cechy
demograficzne klientéw, tj. wiek, pte¢, etap rozwoju rodziny i wielkos¢ gospodar-
stwa domowego. Zmienne te brane s3 pod uwage przez wiekszo$¢ bankéw, z uwa-
gi na fatwos¢ ich pomiaru przy jednoczesnym istotnym ich wplywie na potrzeby
i preferencje klientow. Aby jeszcze lepiej dostosowywac swoje produkty finanso-
we do potrzeb klientéw, banki wykorzystuja wiele dodatkowych kryteriow, takich
jak stan cywilny czy zmienne spoteczno-ekonomiczne, np. doch6d gospodarstw
domowych, w polfaczeniu z takimi kryteriami jak: przynalezno$¢ klienta do okre-
Slonej klasy spolecznej, styl Zycia oraz cechy jego osobowodci, a takze zawdd i wy-
ksztalcenie.

W praktyce banki, dokonujac segmentacji klientéw, decyduja si¢ zwykle na
kombinacje kilku kryteriow. Laczy sie na przyklad wiek klientéw z etapem ich
edukacji albo wysoko$¢ ich wplywéw na konto z zakresem korzystania z ustug
bankowych przez klientéw. Przyktadowo Bank Zachodni WBK SA w procesie seg-
mentacji rynku wykorzystat cztery podstawowe kryteria podziatu: wiek, etap edu-
kacji, wysokos¢ wplywoéw na konto oraz zakres korzystania z ustug bankowych.
Na pierwszym etapie, bazujgc na kryterium wieku, wyrézniono dwa podstawo-
we segmenty klientéw indywidualnych: segment mtodych klientéw oraz segment
klientow dojrzalych. Drugim etapem bylo uszczegélowienie segmentacji poprzez
przyjecie kolejnego kryterium, jakim byt etap edukacji klientow?. Wykorzystanie
kryterium etapu edukacji mtodziezy pozwolilo Bankowi Zachodniemu WBK SA
na zajecie szczegdlnej pozycji na rynku ushug finansowych?'. Dokonujac dalszej
segmentacji klientow dojrzalych, BZ WBK SA wykorzystal kryteria stosowane
rowniez przez inne banki, takie jak: wysoko$¢ miesiecznych wplywéw na konto,
styl zycia oraz zakres korzystania z ustug bankowych?. Warunkiem koniecznym

% W wyniku podziatu rynku w BZ WBK S.A. wyodrebniono segment klientéw mlodych, ktéry
tworzy mlodziez w wieku od 13 do 26 lat. Wykorzystujgc jako kryterium etap edukacji klienta, do-
konano dalszego podziatu, ktérego efektem byto wyréznienie dodatkowych czterech subsegmentéw:
mlodziezy, studentdw, absolwentéw oraz debiutantow.

21 Jest to zwigzane z tym, ze wigkszo$é bankow wykorzystuje w swoich strategiach jedynie kryte-
rium wieku.

2 Bazujgc na kryterium, jakim jest wysoko$¢ miesigcznych wplywéw na konto, w ramach tego
segmentu wyrézniono dalsze dwie grupy: tzw. klientow masowych (ich miesi¢czne wplywy na rachu-
nek nie przekraczaja kwoty 3000 zt netto) i klientow zamoznych (miesigczne wplywy na rachunek
s3 wyzsze niz 3000 zt netto). Wykorzystujgc kolejne dwa kryteria: styl Zycia i zakres ich korzystania
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do wdrozenia przez Bank Zachodni WBK SA strategii segmentacji klientéw i do-
stosowania do niej strategii dziatania byto uporzadkowanie bazy danych o klien-
tach (kazdy klient przypisany zostal do segmentu za pomoca odpowiedniego
kodu) oraz wdrozenie nowoczesnego systemu komputerowego oraz odpowied-
nich aplikacji informatycznych. Tak szczegétowa segmentacja klientéw pozwolita
bankowi na dostosowywanie oferty produktowej do zréznicowanych i zmieniajg-
cych sie w czasie potrzeb poszczegélnych grup klientéw indywidualnych.

Identyfikacja i w miare szczegotowa charakterystyka poszczegdlnych segmen-
tow ulatwia bankom wykorzystywanie kolejnego narze¢dzia konkurowania, jakim
jest réznicowanie poziomu jakosci ich obstugi. W wigkszoéci bankéw dziatajg-
cych w Polsce poziom obstugi klientow jest réznicowany w zaleznosci od wartosci
klienta, rozumianej jako jego zyskowno$¢ dla banku. Do jej pomiaru instytucje
finansowe wykorzystujg takie dane, jak: wysokos$¢ srednich wpltywéw na rachu-
nek klienta®, okres jego wspotpracy z bankiem, a takze oceng jakosci tej wspot-
pracy i zakres dotychczasowej obstugi. Wraz ze wzrostem wplywéw na rachunek
ro$nie warto$¢ klienta dla banku. Podobna zaleznos$¢ wystepuje miedzy wartoscia
klienta a dtugoscia okresu jego wspétpracy z bankiem i liczba ustug, ktére bank
mu $wiadczy. Wartos¢ klienta dla instytucji finansowej roé$nie wraz ze wzrostem
dtugosci okresu wspotpracy z bankiem i liczba ustug, z ktérych korzysta on w da-
nym banku.

Przynalezno$¢ klienta do okre$lonej klasy obstugi determinuje wybdr przez
banki kanatéw dystrybucji wykorzystywanych w procesie obstugi oraz metody
budowania relacji z klientem, a takze zakres oferty bankowej. Bazujac na kryte-
rium $rednich miesi¢cznych wplywéw na rachunek klienta, banki wyrézniajg dwie
podstawowe klasy obstugi klientéw: standardowg (classic) oraz premium (obstuga
ponadstandardowa). W standardowy spos6b, zwykle przy udziale dysponenta, na
sali operacyjnej obstugiwani sg klienci, ktérych $redni miesieczny wptyw na konto
nie przekracza 3 tys. zI (w niektérych bankach 5 tys. z1), a suma posiadanych lokat
terminowych jest nizsza niz 50 tys. zt (przyjmuje si¢ zalozenie, ze klienci tworzacy
ten segment nie korzystaja z kredytu hipotecznego®!). Specjalng obstuge swiad-

z ustug bankowych, w ramach segmentu klientéw masowych wyodrebniono grupe klientéw maso-
wych aktywnych (tworza go klienci o wplywach na konto osobiste miedzy 2000 a 3000 zt, w wieku
26-40 lat, aktywnie korzystajacy z ustug banku, np. ustug bankowoéci elektronicznej poprzez Inter-
net lub telefon, zlecen statych, kart platniczych), natomiast w ramach segmentu klientéw zamoznych
- klientéw, ktorym mozna zaoferowa¢ ustugi private banking (czyli indywidualng obstuge klientow,
ktéra czgsto odbywa si¢ w siedzibie klienta lub w specjalnie wydzielonych miejscach w placéwkach
bankowych; warunkiem skorzystania przez klienta z ustug private bankingu jest osigganie wpltywow
na konto osobiste na poziomie minimum 20 000 zt lub posiadanie aktywoéw, przekazanych do zarza-
dzania bankowi, w wysokoéci 100 000 zt.)

2 Jest to maksymalna kwota, jakg dysponuje klient przed zainwestowaniem, ulokowaniem lub
wydaniem.
% Dotyczy to tylko bankéw, ktore posiadaja w swej ofercie kredyt hipoteczny.
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czy si¢ klientom, ktérych sredni miesieczny wplyw na konto przekracza 3 tys. zt
(w niektorych bankach 5 tys. z1) lub posiadajg lokaty bankowe na t3czng sume mi-
nimum 50 tys. zl, lub korzystajg z kredytu hipotecznego w danym banku. Odbywa
sie ona najczesciej w miejscach specjalnie do tego wyznaczonych lub poprzez ka-
naly elektroniczne.

Proces obstugi klientéw z r6znych segmentoéw, realizujacych odmienne operacje
finansowe, odbywa sie przy wykorzystaniu zréznicowanych kanatéw dystrybucji.
Obstuga podstawowych transakcji pienigznych (przelewy, ptatnoéci gotéwkowe),
realizowanych zaréwno przez klientéw z segmentu ,standard”, jak i ,,premium’,
odbywa si¢ przede wszystkim poprzez kanaty elektroniczne (Internet, karty plat-
nicze, bankomaty). Niektore z nich s3 wykorzystywane pod warunkiem dostepu
klienta do komputera i Internetu. W przypadku bardziej zlozonych operaciji fi-
nansowych banki réznicuja kanaly dystrybucji w zaleznoéci od przynaleznosci
klienta do okreslonego segmentu. Klientéw obstugiwanych w standardowy spo-
sob zacheca sie do wykorzystywania, w miar¢e mozliwosci, kanaléw elektronicz-
nych lub korzystania z ustug w oddzialach banku na sali operacyjnej. Klientom
bardziej dochodowym dla banku umozliwia si¢ realizacje transakcji finansowych
w specjalnie przygotowanych, wydzielonych pomieszczeniach na sali operacyjnej
lub w ich siedzibach badZ za posrednictwem specjalnie powolanych w centralach
bankéw centrach telefonicznych.

Charakterystyczng cechg obstugi swiadczonej wiekszosci klientom indywidu-
alnym jest brak indywidualnego podejécia. Wprawdzie w swoich strategiach banki
deklaruja, ze zapewniajg klientom tworzacym standardowy segment obstuge na
wysokim poziomie, ale nie precyzuja, co ten wysoki poziom w ich rozumieniu
oznacza. Wiadomo natomiast, ze zakres tej obstugi obejmuje zaréwno sprzedaz,
jak i kontakty oraz relacje z klientem, a takze wykonywanie prostych i szybkich
operacji finansowych na rachunku klienta (wlaczajac w to transakcje gotoéwko-
we). Budowanie przez banki relacji z klientami obstugiwanymi na poziomie stan-
dardowym odbywa si¢ na kilka sposobéw, m.in. poprzez zachecanie ich do ko-
rzystania z kanalow elektronicznych, poszerzanie zakresu oferowanych ustug,
skrocenie i uproszczenie procedur oraz zwigkszanie liczby sprzedawanych pro-
duktéw. Wazng role w tym procesie odgrywa réwniez edukowanie klienta w za-
kresie nowo wprowadzanych przez bank produktéw bankowych, a takze identy-
fikowanie klientéw o duzym potencjale finansowym oraz tych, ktérym powinno
sie $wiadczy¢ obstuge na ponadstandardowym poziomie. Niezwykle istotne dla
zapewniania sprawnosci obstugi przez bank jest podjecie stosownych dziatan
umozliwiajacych ptynne przechodzenie klienta, wchodzacego w skiad segmentu
obstugiwanego standardowo, do grupy klientéw, ktérym zapewnia si¢ zindywidu-
alizowang obstuge.

Segment klientéw obstugiwanych wedlug przyjetych standardéw jest najbar-
dziej liczng grupa klientéw bankéw i jednoczesnie w jego obstuge zaangaZowa-




148 Katarzyna Walkowiak

na jest najwigksza liczba pracownikéw bankéw. Dazac do usprawnienia obstugi
i podniesienia jej jakosci, banki dokonujg zmian w ukladzie przestrzennym od-
dzialow. Najczesciej stosowang przez banki praktyka jest wydzielanie specjalnych
stanowisk, w ktorych odbywa sie profesjonalna sprzedaz, oraz stanowisk specja-
lizujacych si¢ w prostych i szybkich transakcjach oraz w obstudze uniwersalnej®.
Na stanowiskach tych pracuja zespoly oséb odpowiadajace za obstuge i kontakty
z klientami, zaréwno indywidualnymi, jak i klientami z sektora matych i §rednich
przedsiebiorstw. W oddziatach bankéw powoluje sie réwniez zespoty pracowni-
kéw (tzw. opiekundw klienta), specjalizujacych sie w obstudze transakcji gotow-
kowych, a takze prostych i szybkich transakeji bezgotéwkowych, dokonywanych
zaréwno przez klientéw indywidualnych, jak i mate i $rednie firmy.

Mniej liczng grupe stanowig klienci indywidualni, ktérym banki $wiadcza po-
nadstandardowg obstuge. Zakwalifikowanie do tej grupy wymaga spelnienia kil-
ku warunkéw. Szacuje sie, ze w sklad tego segmentu wchodzi w réznych bankach
5-15% wszystkich klientow. Obstuga tej wyselekcjonowanej grupy klientow odby-
wa sie najczesciej w oddziatach banku, na ogét w specjalnie wyznaczonych miej-
scach lub pomieszczeniach badz ewentualnie poprzez elektroniczne kanaly dys-
trybucji. Charakterystyczng cecha procesu obstugi jest indywidualne podejscie
do klienta, przy jednoczesnej dbatosci banku o wysoka jako$¢ obstugi, zapewnia-
nie prywatnosci klientowi oraz minimalizacja czasu jego oczekiwania. Budowa-
nie przez banki relacji z klientami, ktérzy obstugiwani sg indywiaualnie, odbywa
na rézne sposoby. W procesie tym najczesciej pierwszym krokiem jest pozna-
nie i zrozumienie potrzeb klienta, identyfikowanie w relacji do nich produktéw
i ustug, a takze inicjowanie spotkan z klientami, dostarczanie im specjalistycznej
wiedzy i niezbednego wsparcia i wreszcie aktywna sprzedaz. W tym celu banki
m.in. powotujg zespoly indywidualnych doradcéw klienta oraz zespoly doradcéw
biznesowych (w stosunku do matych i $rednich przedsiebiorstw). Kazdy z do-
radcow kompleksowo przeszkolonych posiada umiejetno$¢ aktywnej sprzedazy
produktéw i ustug, czesto indywidualnie dostosowanych do potrzeb danej grupy
klientow. Nalezy zaznaczy¢, ze o sukcesie sprzedazy w danym banku bardzo czesto
decyduja umiejetnosci doradcow?, szczegélnie w zakresie identyfikacji potrzeb
i wymagan klienta, i w rezultacie umiejetnos¢ sprzedazy produktéw zaspokaja-
jacych te potrzeby. Dokladniejsze zrozumienie potrzeb klienta pozwala doradcy
bardziej precyzyjnie dopasowa¢ odpowiednie produkty czy ustugi w pelni zaspo-
kajajace te potrzeby. Konieczne jest, aby: poziom wiedzy pracownikéw, szybko$¢
reagowania na zmiany potrzeb klienta, czas oczekiwania klienta na obstuge, czyli
czynniki szeroko rozumianej jako$ci obstugi, byly optymalne.

» Obstuga uniwersalna to wykonywanie podstawowych czynnoéci bankowych, tj. przelewy,
wplaty i wyplaty gotowki.
% Jest on czesto dla klienta osobg pierwszego kontaktu.
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Nalezy wspomnie¢, ze duze znaczenie dla prawidtowosci segmentacji klientow
banku ma $ledzenie rozwoju poszczegdlnych segmentéw i grup. Segmentacja bo-
wiem nie moze by¢ czynno$cia zakonczona wlasnie ze wzgledu na ciggle zmia-
ny warunkow otoczenia?. Dotyczy to np. rejestrowania takich zmian w ramach
segmentow, jak: osigganie pelnoletnosci, zakornczenie aktywnosci zawodowej, za-
konczenie kolejnego etapu edukacji oraz wszelkich innych zdarzen, ktére maja
wplyw na zmiane statusu majgtkowego i zawodowego klienta. Takie czynnosci na-
lezy rowniez przedsiewzig¢ w odniesieniu do podmiotéw gospodarczych. Dotyczy
to m.in. ich rozwoju, podejmowanych inwestycji, zmiany wynikéw finansowych,
zmiany terytorium i zakresu dzialania. Jest to wprawdzie zadanie trudne, ale moz-
liwe do wykonania, zwlaszcza w przypadku posiadania przez bank licznych filii
i oddzialéw.

Wykorzystywanie segmentacji klientéw umozliwia bankom pelniejsze dopaso-
wanie produktu bankowego do wymagan klienta. Najbardziej efektywne jest do-
chodzenie do tego celu réwnolegle z dwéch stron: od strony klienta (przedstawie-
nie ofert, uzyskiwanie informacji zwrotnej) oraz od strony banku (modelowanie
produktow, integracja z systemami CRM?). Poszczegdlne etapy dochodzenia do
produktu przedstawia rysunek na nastepnej stronie.

Z punktu widzenia klienta proces dopasowania produktu bankowego do wy-
magan klienta nalezy rozpocza¢ od przygotowania ogélnej oferty banku, porow-
nujac ja do ofert bankéw konkurencyjnych, po czym nalezy dopasowac te ogélng
oferte do okreélonego profilu klienta - jego charakterystycznych cech (niezbedne
na tym etapie jest wykorzystywanie efektéw procesu segmentacji).

Kolejnym krokiem jest przedstawienie przez bank indywidualnej oferty klien-
towi zaleznej od jego profilu i na korcu, wykorzystujac dodatkowe informacje
o kliencie (np. historia wspétpracy z bankiem), przygotowanie najlepszej oferty
na rynku, czyli produktu dopasowanego do indywidualnych potrzeb i wymagan
klienta przy kazdej transakcji. Przyjmujac punkt widzenia banku, proces dopaso-
wania produktu bankowego do wymagan klienta nalezy rozpocza¢ od zdobycia in-
formacji o ofertach konkurencji i na tej podstawie zarzadza¢ produktami. Nastep-
nym krokiem jest modelowanie produktéw dla okreslonych segmentéw klientow,
uwzgledniajgc przy tym oferte konkurencyjnych bankéw. W dalszej kolejnosci na-
stepuje indywidualne modelowanie produktu dla klienta wedhug jego profilu i na
koricu przygotowanie produktu zapewniajacego maksymalny zysk dla banku i jed-
noczesnie dopasowanego do indywidualnych potrzeb i wymagan klienta (,,najlep-
sza oferta na rynku”), przy wykorzystaniu dodatkowych informacji o kliencie.

Jak wynika z obserwacji, w calym tym procesie niemozliwe byloby dopaso-
wanie produktu bankowego do wymagan Klienta i $wiadczenie obstugi na satys-

7 W, Grzegorczyk, Marketing bankowy. Podrecznik, Biblioteka Menedzera i Bankowca, Warsza-
wa 1999, s, 157.

% Customers relationship management - zarzadzanie relacjami z klientami.
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Od strony klienta

Od strony banku

Ogolna oferta w kontekscie ofert rynkowych

Zarzadzanie produktami na podstawie
informacji o ofertach konkurencji

!

Ogoblna oferta produktu dopasowanego do
segmentu (profilu) klienta
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Modelowanie produktéw dla okreslonych
segmentow klientéw z uwzglednieniem ofert

konkurencji

Indywidualna oferta produktu dla klienta wg
jego profilu wraz z okresleniem standardu

Indywidualne modelowanie produktu dla
klienta wedlug jego profilu i standardu

obstugi
'

obstugi
!

Indywidualna oferta produktu dla klienta
z uwzglednieniem jego historii i ofert, jakie
otrzymal. Zindywidualizowana obstuga.
Sprzezenie z CRM i innymi systemami

Indywidualne modelowanie produktu dla
klienta z uwzglednieniem jego historii i ofert,
jakie otrzymal. Zindywidualizowana obstu-
ga. Sprze¢zenie z CRM i innymi systemami

! }

Produkt dopasowany do indywidualnych potrzeb i wymagan klienta przy kazdej transakcji.
»Najlepsza oferta na rynku” uwzgledniajaca historie klienta i oferty konkurencji, zapewniajgca
maksimum zysku dla banku. Zapewnienie zindywidualizowanej obstugi. Czerpanie informacji
z jednolitego systemu bez wzgl. na to, czy pyta o nig klient - samoobstuga czy pracownik - CRM

Dopasowanie produktu bankowego do wymagan klienta
(podejscie od strony klienta i od strony banku)

Zrédto: Opracowanie wlasne

fakcjonujagcym go poziomie bez wczesniejszego podziatu calej masy klientéw na
w miare jednorodne grupy, charakteryzujace si¢ odmiennymi potrzebami.
Bardzo wazng role w kontekscie prowadzonych rozwazan odgrywa wybor przez
banki odpowiednich kryteriéw podziatu klientéw na segmenty, co zwykle wynika
ze specyfiki danego banku i odzwierciedla strukture klientow. Segmentacja utatwia
poznanie potrzeb i oczekiwan klienta, zmieniajacych sie z w roéznych fazach cyklu
zycia oraz wraz ze wzrostem dochoddéw klienta. Poznanie tych potrzeb pozwala
bankom efektywne nimi zarzadza¢, czego przejawem moze by¢ tworzenie zrozu-
mialej dla wszystkich klientéw organizacji pracy oddzialéw w zakresie sprzedazy
oraz jasne sformutowanie obowigzkéw i zadan pracownikéw bezposrednio obstu-
gujgcych klientéw tworzacych wyréznione segmenty. Segmentacja klientéw ban-
kéw odgrywa wazng role w wypracowaniu strategii postepowania pracownikéw
banku wobec poszczegdlnych grup klientéw oraz pozwala na przygotowanie od-
powiednich technik i taktyk stosowanych w kontaktach z klientami.
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Niezwykle wazne dla banku jest budowanie bezpo$rednich i jednocze$nie efek-
tywnych relacji z klientami oraz tworzenie innowacyjnych rozwiazan w zakresie
oferty produktowej dla klientow tworzacych odmienne segmenty.

Na konkurencyjnym rynku banki podejmuja wiele dziatari majacych na celu
odrdznienie si¢ od innych bankéw. Jednym z takich wyréznikéw moze by¢ do-
bra marka banku, stagd w swoich strategiach marketingowych banki kladg nacisk
na roznorodne czynniki, ktére majg stanowi¢ o wyrdzniajacej si¢ warto$ci marki
konkretnego banku na rynku. Znajomos$¢ czynnikéw determinujacych postrzega-
nie marki przez klientéw pozwala bankom koncentrowac sig, przy kreowaniu po-
zytywnego wizerunku, tylko na najwazniejszych dla nich cechach.

W literaturze przedmiotu wyrdznia si¢ najczedciej trzy podstawowe rodzaje
wizerunku. Biorgc pod uwage jego przedmiot (obiekt), sa to: wizerunek produk-
tu czy ustugi (product image), wizerunek marki (brand image) oraz wizerunek
przedsiebiorstwa (corporate image)®. Pierwszy dotyczy kategorii produktu, drugi
poszczegdlnych marek, natomiast trzeci odnosi si¢ do przedsiebiorstwa jako cato-
$ci.

Z punktu widzenia banku wizerunek spelnia kluczowa role w aspekcie zarza-
dzania marketingowego. Likwiduje on anonimowo$¢ banku poprzez wyrazne za-
znaczenie si¢ w $wiadomo$ci nabywcéw (funkeja likwidacji anonimowosci)®. By-
cie rozpoznawalnym jest o tyle istotne, Ze uwaza si¢ je za podstawe pozyskania
zaufania nabywcéw w stosunku do banku i jego wyréznienia sposréd bankéw
konkurencyjnych (funkcja réznicujgca).

Jest wiele czynnikéw, na ktérych banki dziatajace w Polsce moga oprze¢ swoja
strategie konkurencji. Jednym nich moze by¢ np. jakos¢ obstugi klienta, a popra-
wa tej jako$ci moze stac si¢ jednym z narzedzi poprawy wizerunku banku na kon-
kurencyjnym rynku bankowym.

Budowa wizerunku banku $wiadczacego ustugi i obstuge wysokiej jakosci wy-
maga zidentyfikowania oczekiwan klientow bankéw wobec marki banku oraz
sktadowych warto$ci marki bankowej. W tym celu postuzono si¢ wynikami bada-
nia jakosciowego, wykorzystujacego metode zogniskowanych wywiadow grupo-
wych?!, ktére pozwolito wskazac kilka pozioméw wartosci marki banku dla jego

% U, Johannsen, Das Marken - und Firmenimage, Band 1, Technische Uni., Braunschweig 1968,
s. 46., za: T. Zyminkowski, op.cit,, s. 10.

% 7, Becker, Marketing - Konzeption. Grundlagen des strategischen Marketing -~ Management,
Verlag Vahlen. Munchen 1993, s. 162, za T. Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku banku, Wydaw-
nictwo AE w Poznaniu, Poznan 2003, s. 11.

¥ Badanie jako$ciowe przeprowadzone zostalo przez Instytut Badania Opinii i Rynku - Pen-
tor w styczniu 2003 roku. Wywiady grupowe przeprowadzone zostaly wérd klientow indywidual-
nych dowolnych bankéw (3 grupy focusowe) oraz wéréd malych i §rednich firm (1 grupa focusowa);
uczestnikami badania byli klienci, korzystajacy z ustug przynajmniej jednego banku dzialajgcego
w Polsce. Lacznie badaniu poddano 50 klientéw réznych bankéw w Warszawie, Poznaniu i Wrocla-
wiu,
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klientéw. Wskazano czynniki fundamentalne, ktére odgrywaja najwazniejsza role
dla klienta, filary dobrej marki, czyli czynniki czesto o kluczowym znaczeniu przy
kreowaniu wizerunku marki, oraz czynniki dodatkowe, stanowigce wyréznik da-
nej marki banku na konkurencyjnym rynku bankowym. Zdecydowanie najwaz-
niejsza role dla klientéw odgrywa grupa cech, ktore mozna okresli¢ jako funda-
mentalne dla dobrej marki banku. Mieszcza si¢ one w pojeciu: ,,po prostu pewny
bank”. Cechy konstytuujace t¢ grupe to: wiarygodnos¢ banku, rzetelnos¢ catej or-
ganizacji, jak i pracownikéw banku, pewno$¢, czyli poczucie bezpieczenstwa ban-
ku, zaufanie do banku, faczone raczej nie z danym rodzajem ustugi, lecz z ban-
kiem jako catoécia. Liczy si¢ zatem wizerunek banku jako instytucji bezpiecznej*,
na ktory wplywaja m.in.: gwarancje panstwa, sytuacja finansowa banku (mierzona
wynikami finansowymi), miedzynarodowy kapitat, brak ryzyka dla klientéw oraz
wyglad placéwek operacyjnych. Omawiana grupa cech nie jest zwigzana bezpo-
$rednio z jakoscia obstugi (z wyjatkiem rzetelnoéci pracownikéw), lecz zaspoka-
ja potrzebe bezpieczenstwa. Bezpieczenstwo to, wedlug respondentéw, pewne za-
bezpieczenie srodkéw finansowych powierzanych bankowi, co w takim kraju jak
Polska, gdzie sytuacja gospodarcza jest mato stabilna, staje si¢ jedng z najwazniej-
szych potrzeb klientéw bankow.

Druga pod wzgledem waznoéci grupa cech, ktére mozna by okresli¢ jako fila-
ry dobrej marki banku, obejmuje dwie zasadnicze podgrupy. Pierwsza z nich to
dostepnos¢, rozumiana jako staty i niczym nieograniczony dostep do ustug (de-
cyduje o niej gesta sie¢ placéwek i bankomatéw oraz réznorodno$¢ kanatéw do-
stepu do ustug bankowych, a takze szerokoé¢ oferty produktowej dostepnej po-
przez zréznicowane kanaty dystrybucji i atrakcyjna dla klientéw oferta cenowa).
Druga podgrupe stanowi zgodno$¢ obstugi z oczekiwaniami klienta. Miarg ob-
stugi s3 nastepujace zachowania pracownikéw: profesjonalizm (mierzony kompe-
tencjami pracownikéw, rzetelnoscig, niezawodnoscia, poziomem wiedzy na temat
ustug bankowych oraz szybkoscig i sprawnoscia dziatania), zZyczliwos¢ i otwartosc
na potrzeby klienta, doradztwo, trwalos¢ i jakos¢ partnerskich relacji z klientem,
dobra organizacja obstugi, zapewniajaca minimalizacje¢ czasu obstugi i sprawny
system zarzadzania pozwalajacy bankowi sprawnie reagowa¢ na potrzeby klien-
téw. Pomimo iz nie dokonano hierarchizacji czynnikéw obstugi determinujacych
wizerunek banku, przede wszystkim z uwagi na charakter badania®, to nie trudno
zauwazy¢, ze wskazane przez respondentéw czynniki s3 tozsame z atrybutami ob-
stugi zidentyfikowanymi w badaniu ilo$ciowym. W obydwu badaniach wskazano
na fachowos¢ i kompetencje (§wiadczace o profesjonalizmie pracownika obstugu-
jacego), optymalizacje czasu obstugi klienta (w tym: czas oczekiwania na obstu-
ge i szybkos¢ obstugi przy stanowisku) oraz doradztwo i indywidualne podejscie

2 T, Zyminkowski, Ksztattowanie, op.cit., s. 11.
¥ W badaniu nie okreslono wplywu poszczegdlnych cech obstugi na postrzeganie banku przez
klientéw z uwagi na jego jako$ciowy charakter, a zatem brak reprezentatywnych wnioskow.
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do klienta, jako czynniki determinujace wizerunek banku i w efekcie gwarantuja-
ce lojalno$¢ nabywcéw. Czynniki zidentyfikowane w ramach obydwu grup cech
i wartosci zaspokajaja typowo funkcjonalne potrzeby klientéw.

Trzecig, pod wzgledem waznosci, grupe cech mozna okresli¢ jako wyrézniki
danego banku. Tworzg one zestaw dodatkowych korzysci zwiazanych zar6wno
z funkcjonalnoscig, jak i emocjami*. Naleza do nich takie jak atrybuty banku,
jak: innowacyjno$c¢®, prestiz®, atrakcyjno$¢ cenowa (mierzona poziomem opro-
centowania lokat i kredytéw oraz wysoko$cig oplat i prowizji), miedzynarodowy
zasieg”, specjalizacja w zakresie ustug lub w zakresie obstugi jakiej$ grupy klien-
téw* oraz pelnienie funkcji doradczej przez bank. Z uwagi na ich zr6znicowang
role dla poszczegdlnych podsegmentéw klientéw, mogg okaza¢ sie one decydujace
dla banku (szczegélnie w sytuacji zaspokojenia, jednocze$nie przez kilka bankéw,
w réwnym stopniu potrzeb fundamentalnych i potrzeb stanowiacych filary dobrej
marki). Cechy wyrdzniajace dany bank mogg wchodzi¢ w sklad pozostatych grup
lub stanowi¢ jedng z najwazniejszych dodatkowych wartoséci dla klienta, determi-
nujacy jego wybdr okreslonej marki banku.

Znajomos¢ czynnikéw determinujacych postrzeganie marki przez klientéw po-
zwala bankom koncentrowac si¢, przy kreowaniu pozytywnego wizerunku, tylko
na_najwazniejszych dla nich cechach.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazujg, ze od banku klienci oczekujg na-
stepujacych dzialan: stabilnosci i pewnosci, profesjonalnej obstugi, zrozumienia
klientéw oraz elastycznoéci i podejmowania nowych inicjatyw. Przedstawione
oczekiwania klientéw powinny by¢ gléwnymi elementami strategii banku, co jest
warunkiem wyréznienia si¢ na rynku.

Pozytywny wizerunek banku wsréd jego klientéw jest jednym z najwazniej-
szych sktadnikéw majatku banku. Z punktu widzenia klientéw ulatwia on podej-
mowanie decyzji nabywczych poprzez minimalizacje ryzyka zakupu, a z punktu
widzenia banku pozwala m.in. wyraznie odrdzni¢ si¢ od konkurencji i budowac
zaufanie do klientéw. Opierajac si¢ na wynikach prezentowanych badan, moz-
na wnioskowa¢, ze wysoka jako$¢ obstugi klientéw moze by¢ jedna z istotnych
mozliwosci kreowania pozytywnego wizerunku banku. Obstuga klienta, a przede
wszystkim jej zgodno$¢ z oczekiwaniami klienta, jest jednym z filaréw dobrej
marki banku. Jej miarami s3 profesjonalizm pracownikéw, zyczliwo$¢ i otwarto$é

M A. Payne, Marketing ustug, op.cit., s. 14.

% Przykladem innowacyjnoéci jest §wiadczenie ustug np. poprzez Internet (e-banking).

% Przewage majg banki duze i stabilne, korzystanie z ustug ktorych wigze si¢ z prestizem i jest
np. limitowane okreslonym poziomem dochodéw (banki tylko dla elity, takie jak: Raiffeisen, Citi-
bank).

7 Migdzynarodowy zasieg jest szczeg6lnie wazng cechg dla klientow korzystajgcych z ustug ban-
kowych zaréwno w Polsce, jak i poza granicami kraju.

% Przykladem jest wydzielanie dodatkowych struktur i budowanie dodatkowych marek wla-
snych, np. fundusze inwestycyjne ARKA, mBank.
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na potrzeby klienta, doradztwo, trwalo$¢ i jakos¢ partnerskich relacji z klientem
oraz dobra organizacja obstugi zapewniajgca minimalizacje czasu obstugi, a takze
sprawny system zarzadzania pozwalajacy sprawnie reagowac na potrzeby klienta.
W zwigzku z tym bank powinien tworzy¢ swoj wizerunek, oferujac profesjona-
lizm i kompetencje pracownikéw, dbato$¢ o atmosfere obstugi oraz indywidualne
podejscie do potrzeb klienta.

Presja otoczenia rynkowego oraz potrzeba osiggania wysokich zyskéw spowo-
dowala, ze banki zaczely poszukiwa¢ narzedzi, ktére pozwolilyby im na uzyski-
wanie przewagi konkurencyjnej na tym rynku. Jednym z najwazniejszych stala
sie segmentacja, dzieki ktorej mozliwe jest zidentyfikowanie przez bank najbar-
dziej zyskownych grup klientéw. Ponadto efekty procesu segmentacji wykorzysty-
wane s3 w wielu dzialaniach strategicznych, m.in. w réznicowaniu poziomu ob-
stugi oraz przy konstruowaniu strategii marketingowych. Rezultaty segmentacji
staly sie w wielu bankach podstawg wprowadzania na rynek nowych produktéw
i specjalnych ofert dla wyodrebnionych grup klientéw oraz podejmowania dzia-
lait banku w zakresie obstugi klientéw. Rywalizacja o pozycje rynkowg sprawi-
fa, ze banki w swoich strategiach zaczely koncentrowa¢ si¢ usprawnianiu proce-
su $wiadczenia ustug (czyli podnoszeniu poziomu obstugi klienta) oraz na marce
banku i jego poszczegoélnych ustug. W zwigzku z tym, ze istotnym instrumentem
konkurowania na rynku bankowym jest ciagle cena, banki zaczety dba¢ o poziom
kosztéw. Jednym z aspektéw konkurencji cenowej jest wejécie na rynek bankéw
wirtualnych, ktére wymusily znaczne obnizki cen w pozostatych bankach (mozli-
we dzigki ich niskim kosztom wlasnym).
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Tools of competing and possibilities of their application in the banking sector
(Summary)

The role of factors used by companies to gain advantage on very competitive markets, such as
the banking sector, is changing. A decreasing tendency is observed in the role of a product and its
features due to a high level of technology and a possibility to make quickly copies of some solutions.
At the same time it seems that the strategy of segmentation and the level of service quality are the
most effective tools to gain strong market position.




