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PROCES DZIALAN MARKETINGOWYCH BANKU
1 JEGO EFEKTYWNOSC

1. Zalozenia badania efektywnosci dzialan marketingowych banku

Gloéwna zasada marketingu zaklada, ze dziatania marketingowe nie moga by¢

nieuporzadkowane i chaotyczne, a powinny by¢ skoordynowane i wczesniej zapla-
nowane. Spotykamy si¢ wigc z pojgciem procesu dziatan marketingowych, obej-
mujacym kilka etapow!.

Etap pierwszy to sformutowanie celow marketingowych.

Etap drugi polega na ustaleniu, jakie informacje sa niezbgdne do realizacji pro-
cesu. W zaleznosci od tego, czy i w jakim zakresie przedsigbiorstwo nimi dys-
ponuje, podejmowane sa w wigkszym lub mniejszym zakresie badania marke-
tingowe. Obejmuja one okreslenie zrodet informacji, narzgdzia badawcze,
przeszkolenie badaczy i realizowane badania. Nastepnie dokonywane jest po-
rzadkowanie i analiza zebranego materiatu badawczego.

Etap trzeci sprowadza si¢ do przygotowania strategii marketingowej przedsigbior-
stwa. Przestankami jej tresci sa wtasnie wczesniej uzyskane wyniki badan marke-
tingowych, zaprezentowane w postaci raportu z badan. Strategia ta w oparciu o po-
siadane zasoby, umiejgtnosei, wiedze 1 doswiadczenie jest nastepnie realizowana.
Etap czwarty to badanie efektywnosci i skuteczno$ci zastosowanej strategii.
Ten skrotowo zaprezentowany model dziatan marketingowych jest uniwersal-

ny, tzn. ze odnosi si¢ do kazdego przedsigbiorstwa, branzy i rodzaju dziatalnosci.
Dotyczy wigc takze bankéw i podejmowanych przez nie dziatan marketingowych.
Oznacza, ze powinny one w praktyce postgpowaé wedlug przedstawionego mode-
lu, jesli zamierzaja dziata¢ zgodnie z zasadami marketingu i stosowac go do obro-
ny i umocnienia swojej pozycji konkurencyjnej.

I'W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz — £.odz 2004.
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W wielu publikacjach i w praktyce marketingu czgsto podkresla si¢ wage
trzech pierwszych etapéw procesu dzialan marketingowych, natomiast etapowi
ostatniemu nie nadaje si¢ zbyt duzego znaczenia lub wrecz sig¢ go pomija. Wynika
to m.in. ze stopnia ztozono$ci dziatan podejmowanych na tym etapie, ich czaso-
chlonnosci i niejednokrotnie koniecznosci ponoszenia duzych nakladéw finanso-
wych. W zwiazku z tym w wielu przypadkach dziatania na tym etapie (tj. badania
efektywnosci strategii marketingowej) podejmowane sa glownie przez duze przed-
sigbiorstwa. Tymczasem wspoélczesnie badania efektywnosci stosowanych strategii
marketingowych naleza do podstawowych probleméw marketingowych, ktore
musza by¢ rozwiazane na szczeblu przedsigbiorstwa.

Ponadto w literaturze marketingu przez wiele lat dominowato przekonanie, ze
nie mozna dokonywac¢ pomiaru efektywnos$ci dzialan marketingowych glownie ze
wzgledu na ich specyfike, odlozone w czasie rezultaty i wzajemne zalezno$ci mig-
dzy wykorzystywanymi instrumentami marketingowymi. Dopiero w latach 60.
uznano, ze mozna liczy¢ koszty przedsigwzig¢ marketingowych i poczatkowo
skoncentrowano si¢ na dziataniach w sferze dystrybucji oraz optacalnosci rynkow
geograficznych. Nie dokonywano jednak pomiaru catosci dziatan marketingowych.
W potlowie lat 80. uznano wszak, ze cho¢ mierzenie rezultatow dziatan marketin-
gowych jest trudne, to jest konieczne.

Na podstawie wieloletnich obserwacji sformulowane zostaly modele przedsta-
wiajace zaleznosci mi¢dzy wybranymi dzialaniami marketingowymi a ich finan-
sowymi efektami. Mozemy do nich zaliczy¢ model MAX do finansowania reklamy
czy tez model PIMS, odnoszacy si¢ do relacji miedzy decyzjami marketingowymi
a rentownos$cia przedsigbiorstwa?. Szczegolnie interesujacy jest model PIMS, we-
dlug ktorego potwierdzone zostaty zalezno$ci migdzy udziatem w rynku a rentow-
noscia kapitalu zainwestowanego w przedsigwzigcia marketingowe. Wzrost udzia-
hu przedsigbiorstwa w rynku zapewnia wzrost wskaznika rentownosci, a zaleznosci
te poglebiaja si¢ w miar¢ wzrostu jako$ci produktow. Z kolei wzrost jakosci pro-
duktow jest efektem innowacji produktowych lub innych dziatan marketingowych.
Wazrost naktadow marketingowych przy niskiej jakosci produktow powoduje spa-
dek poziomu rentownosci, a wzrost nakladow marketingowych przy wysokiej ja-
kosci produktow przyspiesza zwrot nakladow na dzialania marketingowe3. Jak
wida¢, model ten wskazuje na zalezno$ci migdzy przedsigwzigciami marketingo-
wymi i ich efektami a sytuacja finansowa przedsigbiorstwa mierzona wskaznikiem
rentownosci.

W latach 90. uznano jednoznacznie, ze konieczna jest znajomos¢ efektywnosci
dziatan marketingowych, poniewaz umozliwia to ustalenie tresci i czgstotliwosci
podejmowania takich dzialan w nastgpnych okresach oraz wyeliminowanie bted-

2 Mierniki marketingowe, red. R. Kozielski, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 20-24.
3 R. Kteczek, W. Kowal, J. Wozniczka, Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warsza-
wa 2001, s. 393-400.
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nych dziatan w przysztosci. Pozwala wigc przedsigbiorstwu podejmowac okreslone
decyzje marketingowe, stuzace umocnieniu jego pozycji konkurencyjnej na rynku.
Gloéwna zasada pomiaru efektywno$ci przedsigwzig¢ marketingowych polega na
traktowaniu naktadow na nie jak inwestycje, ktorej efekty powinny by¢ mierzone.
Przyjeto takze zatozenie, ze sa to z reguty efekty odlozone w czasie i moga wiazaé
si¢ z rezygnacja z zyskow w krotkich okresach®.

Pomiar efektywnosci przedsigwzie¢ marketingowych powinien dotyczy¢ przed-
sigwzig¢ o réznym horyzoncie czasowym, zarowno krotkoterminowych, jak i stra-
tegicznych. Strategia marketingowa powinna wprawdzie obejmowa¢ okres kilku-
letni, ale realizowana jest za pomoca przedsigwzie¢ o krétkim i dlugim horyzoncie
czasowym. Do krotkoterminowych przedsigwzi¢é marketingowych zaliczy¢ mozna
niektore dziatania z zakresu promocji (np. akcje aktywizacji sprzedazy), polityki
produktu (np. zmiany funkcji produktu) i polityki cenowej (np. zmiany cen). Na-
tomiast do dziatan strategicznych naleza m.in. przedsigwzigcia z zakresu polityki
produktu i marki (np. budowanie lojalnosci wobec marki), segmentacji nabywcow,
polityki dystrybucji (np. rozbudowa sieci dystrybucji) i polityki promocji (np. akcje
reklamowe, akcje z zakresu public relations). Do pomiaru przedsigwzig¢ marketin-
gowych wykorzystywane sa przede wszystkim mierniki o charakterze finanso-
wym?’, co §wiadczy o Scistej wspotzaleznosci miedzy strategiami marketingowa i
finansowa przedsigbiorstwa.

Do miernikow stosowanych do pomiaru krotkookresowych dziatan marketin-
gowych zaliczy¢ mozemy m.in.:

— poziom i zmiany sprzedazy,

— poziom i zmiany zysku,

— elastycznos¢ cenowa popytu,

— zwrot z inwestycji marketingowe;j.

Z kolei do miernikéw marketingowych dziatan strategicznych naleza:
— poziom i zmiany sprzedazy
— zdyskontowana warto$¢ marki lub grupy produktow,
— zwrot z inwestycji marketingowe;j,

— wartos$¢ zyciowa klienta,

— koszt dotarcia do audytorium reklamy,
— koszt dotarcia do tysigca odbiorcow,
— wskaznik kosztu sprzedazy.

Wymienione mierniki przedsigwzi¢¢ marketingowych naleza do najczesciej
stosowanych miernikow o charakterze finansowym. Jednak zaréwno w teorii, jak i
w praktyce spotykamy si¢ ze znacznie wigksza liczba roznych miernikow dziatan
marketingowych, niekoniecznie o charakterze finansowymo®.

4 H. Simon, Zarzqdzanie cenami, PWN, Warszawa 1996, s. 278-281.
5 Mierniki marketingowe..., s. 28-32.
6 Tamze, s. 32.
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2. Mierniki oceny efektywnosci
krotkookresowych przedsigwzi¢¢ marketingowych banku

W przypadku wspomnianych wyzej akcji aktywizacji sprzedazy (promocji
sprzedazy) — jednego z elementéw promocji — czgsto wykorzystywanym mierni-
kiem jest wskaznik poziomu sprzedazy i jego zmiany. Zaklada si¢ wowczas, ze
takie akcje (np. skierowane do konsumentow — losowania nagrod, konkursy, pre-
mie od zakupu, bezptatne probki towaréw, obnizki cenowe) maja charakter krotko-
okresowy. W $cisle okreslonym czasie maja zachgca¢ konsumentow do zakupow
poprzez dodawanie do gtownego produktu dodatkowych korzysci. Akcje promocji
sprzedazy maja tworzy¢ wyjatkowe i rzadkie okazje dla konsumentéw i powodo-
wac szybkie przyrosty sprzedazy danego produktu’. Jak wida¢, zalozenia akcji
promocji sprzedazy wskazuja na to, by mierzy¢ ich efekty za pomoca zmian po-
ziomu sprzedazy. Jej zauwazalne przyrosty wskazywalyby na pozytywne oddzia-
lywanie zastosowanych narzedzi aktywizujacych sprzedaz. Jest to wskaznik sto-
sunkowo tatwy do wyliczenia, bo banki dysponuja informacjami o poziomie i
zmianach sprzedazy przed realizacja i w okresie stosowania narze¢dzi aktywizuja-
cych sprzedaz. Krotki okres stosowania akcji promocyjnych utatwia formutowanie
wnioskow o wpltywie tych dziatah na zmiany poziomu sprzedazy. Trudno$ci w
odniesieniu do tego miernika moga si¢ pojawic, kiedy stosowanych jest jednoczes-
nie wiele réznych instrumentéw promocyjnych — np. rozdawanie upominkéw, lo-
sowania nagrod czy konkursy. Jesli jednak w banku prowadzi si¢ prawidlowo ewi-
dencjonowanie i statystyke sprzedazy produktu objetego akcja aktywizacji sprze-
dazy, to mozna ustali¢ wptyw kazdego z zastosowanych instrumentéw promocyj-
nych. Podobnie postgpowaé mozna, jesli bank dokonuje usprawnien w oferowa-
nym produkcie (np. w odniesieniu do lokat wczesniejsze wyptaty odsetek czy po-
dzial kwoty lokaty i zastosowanie réznego rodzaju oprocentowania). Nalezy wtedy
obserwowac wielkosci obrotow ulepszonego produktu w okresie akcji aktywizacji
sprzedazy i po tym okresie. W obydwu sytuacjach wyliczane sa wskazniki zmian
sprzedazy. Wtedy mozna porownac, o ile wzrosty obroty ulepszonego produktu od
momentu zastosowania akcji promocyjnych w stosunku do sprzedazy produktu
niezmienionego i o ile zmienily si¢ obroty ulepszonego produktu bez zastosowania
akcji aktywizacji sprzedazy rowniez w stosunku do obrotéw produktu niezmienio-
nego. Poréwnujac wskazniki zmian sprzedazy, mozna okresli¢ rezultaty dziatan
marketingowych — tj. akcji aktywizacji sprzedazy i1 zmian w produkcie.

Kolejny wskaznik shuzacy do mierzenia efektywnosci dziatan marketingowych
to wskaznik elastycznosci cenowej popytu. Odnosi si¢ on gltéwnie do przedsig-
wzig¢ zwiazanych z polityka cenowa i nie jest to typowy wskaznik finansowy.
Informuje on, w jakim kierunku i jak silne nastapily zmiany w popycie na skutek

7 Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakow 2003.
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zmian poziomu ceny okre§lonego produktu. Z reguty wskaznik wystgpuje ze zna-
kiem minus, co oznacza ze wzrost cen powoduje spadek popytu. Znajac wartosé¢
tego wskaznika, bank moze podnosi¢ lub obniza¢ ceny. Jego wartos¢ w przedziale
od zera do jedynki (ze znakiem minus) sprzyja podwyzszaniu cen, poniewaz popyt
1 sprzedaz spadna slabiej niz wzrost ceny, ktorej wzrost zrekompensuje spadek
ilosciowy sprzedazy. Warto$¢ wskaznika ponizej jedynki (ze znakiem minus)
sprzyja raczej obnizaniu ceny, poniewaz popyt znacznie silniej zareaguje na spadek
ceny 1 wzrost iloSciowy sprzedazy po nizszej cenie zrekompensuje obnizki ceno-
we®. Trzeba jednak podkresli¢, ze informacje o tym, ile wynosi wskaznik elastycz-
nosci cenowej popytu, mozna uzyskaé dopiero po podjeciu okreslonych decyzji ce-
nowych. Mozna zaktada¢, ze nabywcy zareaguja przy kolejnych podobnych decy-
zjach cenowych w taki sam sposob, jak wczesniej, ale pod warunkiem braku istot-
nych zmian sytuacji rynkowej (brak zmian dochodéw nabywcow, podobne dziatania
konkurentéw, przepisy cenowe itp.). Nalezy podkresli¢, ze w przypadku sektora
bankowego w Polsce nie ma wynikoéw badan, ktore okreslatyby granice elastyczno-
$ci cenowej popytu na produkty bankowe. Mozna zaktada¢, ze ich poziom jest r6zny
dla r6znych grup produktow i miesci si¢ w przedziale od zera do jednosci.

Nastepny wskaznik wykorzystywany do pomiaru efektow krotkookresowych
dziatan marketingowych to stopa zwrotu z inwestycji marketingowe;j. Jest to typo-
wy wskaznik o charakterze finansowym. W niektorych publikacjach spotkaé sig
nawet mozna z opinia, ze jest to podstawowy miernik stuzacy do oceny wszystkich
przedsiewzig¢ inwestycyjnych z zakresu marketingu®. Pozwala on na odniesienie
kosztow catkowitych danej inwestycji do zysku catkowitego zrealizowanego dzigki
niej. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w odrdznieniu od typowych decyzji inwestycyj-
nych inwestycje marketingowe obejmuja bardzo wiele r6znych przedsigwzigc.

Inwestycja marketingowa zawiera wigc wszystkie te koszty danego przedsig-
wzigcia wynikajacego z planu marketingowego, ktore sa obarczone ryzykiem.
Zwrotem z tej inwestycji jest natomiast cata nadwyzka finansowa ponad inwesty-
cje, ktora mozna jej przypisac. Jesli inwestycja dotyczylaby wprowadzenia na ry-
nek nowego produktu, to koszty zwiazane bezposrednio ze sprzedaza sa odejmo-
wane od przychodu przy wyliczaniu marzy brutto. Natomiast koszty $cisle marketin-
gowe sg zaliczane do inwestycji (np. koszty promocji, koszty personelu niezbgdne do
opracowania planu marketingowego okreslonego przedsigwzigcia, koszty dystrybucji
dla danego przedsigwzigcia oraz inne dodatkowe koszty marketingowe).

Zwrot z inwestycji stanowi wigc utamek, w ktorego liczniku jest r6znica mig-
dzy marza brutto i inwestycja marketingowa, a w mianowniku inwestycja marke-
tingowa. Natomiast marza brutto to réznica mig¢dzy przychodem ze sprzedazy a
kosztami sprzedanych produktéw i kosztami dodatkowymi). Koszty sprzedanych

8 P. Waniowski, Strategie cenowe, PWE, Warszawa 2003.

9 1.D. Lenskold, Pomiar rentownosci inwestycji marketingowych, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kow 2004, s. 67-80.
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produktow obejmuja z kolei koszty stale i zmienne produkcji (materiaty, surowce,
energia, praca) i koszty ogolne. Nizej zamieszczono uproszczony wzor przedsta-
wiajacy zwrot z inwestycji'®.

marza brutto — (przychod ze sprzedazy — koszty sprzedazy — koszty
zwrot inwestycja dodatkowe) — (suma wszystkich wydatkéw marketingowych
zinwestycji ~__ marketingowa przedsigwzigcia obarczonych ryzykiem)
marketingowej inwestycja - inwestycja marketingowa (suma wszystkich wydatkow
marketingowa marketingowych przedsigwzigcia obarczonych ryzykiem)

Jak wida¢, stosowanie wskaznika stopy zwrotu z inwestycji marketingowej od-
powiada wspomnianej wczesniej zasadzie o traktowaniu naktadow marketingo-
wych jak inwestycji. Racjonalne postgpowanie nakazuje ponadto, by przed podje-
ciem decyzji strategicznych w banku ustali¢ prog rentownos$ci inwestycji, a nastep-
nie szacowaé zwrot z inwestycji roznych przedsigwzi¢¢ marketingowych. Pozwoli
to na podjecie decyzji wyboru takiego wariantu przedsigwzigcia marketingowego,
ktory jest rowny zatozonemu progowi rentownosci lub go przekracza. Naturalnie
nalezy rowniez ustali¢ stopg zwrotu z inwestycji juz po zrealizowaniu danego
przedsigwzigcia, gtownie w celu poréwnania wielkosci planowanych z wielko-
sciami zrealizowanymi.

W banku niektére dziatania marketingowe sa realizowane permanentnie w dhu-
gim okresie i wspomagaja wiele innych przedsigwzig¢ marketingowych. Dotyczy
to np. korzystania z Internetu, gdzie zamieszczane sa przekazy reklamowe infor-
mujace o banku i ofercie produktéw, czy utrzymywania marketingowych baz da-
nych. Takie dzialania generuja koszty, ktore maja wpltyw na efektywnos$¢ catosci
dziatan marketingowych banku. Dlatego nalezatoby koszty zwiazane z tymi dzia-
taniami rozlicza¢ proporcjonalnie do wszystkich kolejnych przedsigwzig¢ marke-
tingowych lub tylko do najwazniejszych przedsigwzig¢, tj. takich, ktore generuja
najwigksze udzialy w marzy brutto firmy.

Podsumowujac krotkie uwagi o wskazniku zwrotu z inwestycji marketingowe;j,
mozna uzna¢, ze w przeciwienstwie do innych miar obejmuje on wszystkie koszty
zwiazane z danym przedsi¢gwzi¢ciem 1 wszystkie jego efekty.

3. Mierniki finansowe
dlugookresowych przedsigwzig¢¢ marketingowych banku

Podstawowa miara dlugookresowych przedsigwzig¢ marketingowych banku
jest omowiona pokrotce stopa zwrotu z inwestycji marketingowej. Do takich
przedsigwzig¢ zaliczy¢ mozna np. kreowanie i wprowadzenie na rynek nowego

10 Tamze, s. 34-37, 72-74.
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produktu, wejscie na rynki zagraniczne, budowe wilasnej sieci dystrybucji detalicz-
nej, dtugookresowe kampanie reklamowe czy public relations.

Oprocz wskaznika zwrotu z inwestycji dla dtugookresowych przedsigwzigé
marketingowych wykorzystywane sa takze inne wskazniki, ktore dotycza konkret-
nych przedsigwzigc. Jednym z takich przedsigwzie¢ moga by¢ dlugookresowe
kampanie promocyjne, wykorzystujace rozne instrumenty promocji, w szczegdlno-
$ci jednak reklame. Nalezy tu podkresli¢, ze banki szczegdlnie w ostatnim okresie
bardzo intensywnie wykorzystuja reklamg jako narzedzie walki konkurencyjne;.

W przypadku dziatan reklamowych mamy do czynienia z bardzo duza liczba
wykorzystywanych miernikow i tylko niektére z nich maja charakter finansowy.
Zaliczy¢ do nich mozemy wspomniane juz i krotko omoéwione wczesniej zmiany w
sprzedazy, wskaznik kosztu dotarcia do audytorium reklamy, wskaznik kosztu
dotarcia do tysiaca odbiorcow i wskaznik kosztu sprzedazy!!. Jak wida¢, wymie-
nione wskazniki odnosza si¢ tylko do fragmentu przedsigwzigcia marketingowego,
czyli do kosztow dziatan reklamowych, i nie obejmuja swoim zasiggiem catej in-
westycji wraz z jej efektami finansowymi.

Pierwszy z nich — koszt dotarcia do adresatow reklamy — to ulamek, ktory w
liczniku zawiera koszt kampanii reklamowej, a w mianowniku liczbe uzyskanych
przez dany przekaz punktow GRP (iloczyn zasiggu Srodka reklamy i liczby emisji
przekazu reklamowego). Jak wida¢, zastosowanie tego wskaznika zaktada dyspo-
nowanie przez przedsigbiorstwo kosztami dziatan reklamowych i informacjami o
liczbie punktow GRP uzyskanych w kampanii reklamowe;.

Wskaznik kosztu dotarcia do tysiaca odbiorcow jest obliczany takze jako uta-
mek, w ktorego liczniku znajduje si¢ iloczyn kosztu kampanii reklamowej i liczby
tysiac, a w mianowniku liczba odbiorcow reklamy. Podobnie jak w poprzednim
przypadku, takze tu nalezy dysponowa¢ informacjami o koszcie reklamy i o liczbie
0s0b, do jakich przekaz reklamowy dotart.

Trzeci wskaznik — koszt sprzedazy — to stosunek kosztéw kampanii reklamo-
wej do liczby klientow uzyskanych podczas tej kampanii. Moze on by¢ wyliczany
dla réznych narzedzi promocyjnych, np. takze dla akcji aktywizacji sprzedazy.
Wskaznik ten informuje o tym, jak duze byly koszty pozyskania pojedynczego
klienta. Podobnie jak poprzednio, do obliczenia tego wskaznika nalezy dyspono-
wac informacjami o kosztach reklamy i liczbie klientow, ktorzy na skutek dziatan
reklamowych skorzystali z oferty przedsigbiorstwa. Podobnie jak w odniesieniu do
przedstawionych wyzej wskaznikow, ich niska lub malejaca warto$¢ oznacza duza
lub rosnaca efektywnos¢ kampanii reklamowych.

Dhugookresowy charakter maja z reguty takze dziatania w zakresie public rela-
tions. Ich celem jest najczgsciej budowa pozytywnego wizerunku banku, ktory ma
by¢ postrzegany jako przedsigbiorstwo postgpujace na rynku racjonalnie, a jego

W Mierniki marketingowe..., s. 351-366.
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strategia ma charakter rozwojowy. Efekty dziatan w zakresie public relations sa
jednak dlugookresowe. Mierniki, jakie sg wtedy wykorzystywane, nie maja charak-
teru finansowego. Chodzi bowiem o zbadanie opinii o firmie przed podjeciem dzia-
tan public relations i po ich zrealizowaniu. Wzrost liczby opinii pozytywnych mo-
ze $wiadczy¢ o wlasciwych przedsigwzigciach. Takie badania wymagaja okreslenia
tzw. zbiorowoS$ci generalnej, proby badawczej, opracowania narze¢dzia badawczego
(najczesciej kwestionariusza ankiety), zrealizowania badan i opracowania wyni-
koéw. Jest to dziatanie dlugotrwale i kosztowne.

Nastepne wskazniki o charakterze finansowym wykorzystywane do pomiaru
efektywnosci dzialan marketingowych odnosza si¢ do polityki produktu i strategii
segmentacji, stosowanych przez banki. Zaliczy¢ do nich mozemy tzw. warto$§¢
zyciowa klienta i zdyskontowang warto$¢ marki produktu.

Wartos¢ zyciowa klienta (consumer lifetime value) okresla zyski, jakie bank
osiaga z transakcji z danym klientem w okreslonym czasie. Wykorzystywana jest
tu formuta obliczania terazniejszej wartosci strumienia przysztych dochodoéw osia-
ganych z tytulu zarzadzania relacjami z klientem!2,

C C, C

n

= + — ot —
I+k (1+k) (1+k)

gdzie: C — zysk przynoszony przez klienta (grupe klientéw) w okresie od 1 do 7,
k — stopa dyskontowa,
n — okres rachunku.

Jesli mamy do czynienia z zakupem jednorazowym, to warto$¢ zyciowa dane-
go klienta jest rowna zyskowi z tej jednej transakcji. Obliczenie tego wskaznika
jest mozliwe wtedy, gdy bank dysponuje baza informacji o nabywcach swoich
produktéw, informacjami o sprzedazy tych produktéw okreslonym grupom nabyw-
cow. Nalezy wtedy ustali¢ wielko$¢ zakupow danego klienta (lub ich grupy) w po-
szczegolnych okresach, nastgpnie okresli¢ koszty sprzedanych produktow i koszty
dodatkowe pozyskania klienta. W dalszej kolejnosci oblicza si¢ zyski ze sprzedazy
okreslonemu klientowi (lub grupie klientéw) i oblicza si¢, wedlug powyzszego wzo-
ru, ich warto$¢ zdyskontowana za minione okresy az do okresu biezacego.

Znajomos¢ wartosci zyciowej klienta moze postuzy¢ do oszacowania kosztow
pozyskania nowego klienta i ewentualnego réznicowania dzialan marketingowych
wobec roznych grup klientow. Mozna takze dzigki temu wskaznikowi poréwnywac
rézne warianty dziatan reklamowych i aktywizujacych sprzedaz. Pozwoli to na
dokonanie wyboru tych wariantéw, ktére maja najkorzystniejsze wskazniki warto-
$ci zyciowej klienta. Informacje te moga postuzy¢ do wyboru najkorzystniejszych
segmentow rynku.

12 Mierniki marketingowe..., s. 134-136; J. Czekaj, Z. Dresler, Zarzqdzanie finansami przedsie-
biorstw. Podstawy teorii, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 16-20.
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Nastepny wskaznik to zdyskontowana warto$¢ marki (discounted cash flow
brand value). Stosowanie tego wskaznika jest konsekwencja stanowiska, ze marka
jest jednym z aktywow przedsigbiorstwa zdolnych do tworzenia przychodow. Wy-
cena warto$ci marki wedhug tego wskaznika pozwoli na poréwnanie ré6znych ma-
rek, ktérymi dysponuje przedsigbiorstwo. Informacje takie umozliwiaja podejmo-
wanie decyzji o wycofaniu niektorych z nich i preferowaniu tych, ktorych wskaz-
niki zdyskontowanej wartosci sa najwyzsze. Obliczanie tego wskaznika opiera sig
na modelu terazniejszej wartosci strumieni przysztych dochodow ptynacych z da-
nej marki produktu!3.

C, C, C

n

= + st —",
I+k  (1+k) (1+k)

gdzie: C-— dochody uzyskane ze sprzedazy danej marki w okresie od 1 do #,
k — stopa dyskontowa,
n — okres rachunku.

Do obliczenia tego wskaznika niezbgdne jest dysponowanie informacjami o
sprzedazy produktow okre§lonych marek i o kosztach ich sprzedazy (lacznie z
kosztami marketingowymi za okresy minione az do okresu biezacego). Jego szer-
sze zastosowanie przez bank jest mozliwe tylko wtedy, gdy ten realizuje polityke
marki indywidualnej, tzn. ze ré6znym grupom swoich produktéw nadaje indywidu-
alne marki. Takie proby byly podejmowane przez banki w Wielkiej Brytanii 1 w
USA, ale nie zakonczyly si¢ sukcesem. Rzadko zdarza si¢ wigc, zeby kazdy pro-
dukt banku (lub grupa produktow) miat swoja odregbna marke. Najczesciej wszystkie
produkty sprzedawane sa pod jedna marka. Wymieniony wskaznik moze by¢ zasto-
sowany przez bank do poréwnania warto§ci marki swoich produktow na réznych
rynkach, zwlaszcza gdy bank funkcjonuje na r6znych rynkach geograficznych.

4. Podsumowanie

Zaprezentowane pokrotce niektore wskazniki oceny efektywnosci przedsig-
wzig¢ marketingowych maja w wigkszosci charakter finansowy. Jak juz podkresla-
no wyzej, najbardziej kompleksowy charakter ma stopa zwrotu z inwestycji marke-
tingowej, ktéora moze by¢ stosowana do pomiaru rezultatbw marketingowych
przedsigwzig¢ biezacych i dlugookresowych. Pozostate omowione wskazniki od-
nosza si¢ raczej do wykorzystania konkretnych instrumentéw marketingowych 1
dotycza w zasadzie tylko fragmentéw przedsigwzig¢ marketingowych. Pomiar
rezultatow przedsigwzig¢ marketingowych jest trudny, poniewaz bank musi dyspo-
nowa¢ wieloma informacjami, w szczego6lnosci o kosztach tych przedsigwzigé i

13 Mierniki marketingowe..., s. 143-155.
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wielkosci sprzedazy w odniesieniu do poszczeg6élnych grup produktow, marek i
nabywcow lub rynkow terytorialnych. Trzeba jednak podkresli¢, ze cho¢ ostatni
etap procesu dzialan marketingowych jest ztozony i kosztowny, to bezwzglednie
powinien by¢ realizowany. Pomiar efektywnosci zastosowanych narzedzi i catosci
dziatan marketingowych jest konieczny, poniewaz pozwala na uzyskanie informa-
cji o trafthosci zastosowanych dzialan marketingowych i daje mozliwos$¢ ich wery-
fikacji w okresach nastgpnych. Dzigki informacjom o efektywnosci narz¢dzi mar-
ketingowych mozna je usprawnia¢ albo rezygnowac z nich i stosowa¢ w ich miej-
sce inne narzedzia. Brak badan efektywnosci naraza bank na powielenie dziatan i
narzedzi blednie skonstruowanych. W krotkim okresie nie musi to wptywac nega-
tywnie na wyniki banku, ale wydaje sig, ze systematyczny brak ostatniego etapu
procesu dziatan marketingowych nie pozwoli bankowi na obrong i umocnienie
swojej pozycji konkurencyjnej na rynku.
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PROCESS OF MARKETING ACTIVITIES OF A BANK
AND ITS EFFICIENCY

Summary

The process of marketing activities of a bank comprises, among others, the efficiency test of a
marketing strategy, which helps to improve the strategy in the future. The efficiency test demands the
use of various financial measurers: customer lifetime value, discounted cash flow band (product)
value, return of marketing investment.
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