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Zmiany, ktére dokonaty si¢ w ostatnich latach w gospodarce, przyczynily si¢
do tego, iz podmioty dziatajace na rynku aby przetrwac i sprosta¢ konkurencji za-
czgly zmienia¢ swoje zasady postgpowania wzgledem klienta i otoczenia. Przed-
sigbiorstwa coraz wigksza uwagg zaczety przywiazywac do kontaktéow (komunika-
cji) z uczestnikami swojego otoczenia, coraz wigksza uwage zaczely skupiac na juz
zdobytych klientach i na zapewnieniu im takiego poziomu obstugi, ktérego efek-
tem bedzie ich satysfakcja i lojalnos¢.

Zmiany, o ktéorych mowa, dokonaly si¢ takze w sektorze bankowym, gdzie
kontakt z klientem nabiera szczegdlnego znaczenia, poniewaz jest on zaréwno
dostawca, jak 1 nabywea ustug (produktéw) bankowych. Przez dlugi czas maksy-
malizacja zyskoéw byla celem nadrzgdnym kazdego banku, jednak w dobie rosnace;j
konkurencji i zmian w gospodarce celem nadrzednym banku staje si¢ wzrost jego
wartosci, uwzgledniajacy interesy wszystkich grup zainteresowanych dziataniem
banku (czyli klientdw, akcjonariuszy, pracownikéw banku i szeroko rozumianego
spoteczenstwa) [1, s. 10].

Klient obecnie jest bardziej wyksztalcony i §wiadomy swych praw, poszu-
kuje nowych produktéw, ktére w jak najlepszym stopniu zaspokoja jego po-
trzeby. Klient banku przestat by¢ klientem ,statym” ze wzglgdu na mozliwos¢
korzystania z ofert r6znych bankéw. Dlatego tez banki zmuszone zostaly do
catkowitej zmiany podejscia do klienta jako klienta masowego, korzystajacego
z produktéow standardowych, na rzecz indywidualnego traktowania kazdego
klienta.

Koncepcja umozliwiajaca takie podejscie do klienta jest zastosowanie przez
banki w swojej dzialalnosci marketingu partnerskiego (nazywanego réwniez
interaktywnym, relacyjnym, kontaktowym, integralnym lub klientingiem).
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Marketing partnerski to proces identyfikowania potrzeb klienta indywidualne-
go, tworzacy nowa warto$¢ wspoélnie z klientem na zasadach trwalej wspétpra-
cy, oraz dzielenie si¢ korzysciami w ramach uktadu partnerskiego, obejmujace-
go caly okres aktywnosci nabywczej klienta [3, s. 35]). Mozna go okresli¢ takze
jako wspolczesna orientacje marketingowa polegajaca na dazeniu przedsig-
biorstw (np. bankoéw) do utworzenia dtugotrwatych, efektywnych ekonomicznie
i wzajemnie korzystnych powiazan z innymi uczestnikami rynku: finalnymi
nabywcami, dostawcami, posrednikami, pracownikami, wplywowymi instytu-
cjami. Relacje te sa postrzegane jako strategiczne czynniki sukcesu i przewagi
konkurencyjnej, osiaganej przez eliminowanie firm spoza partnerskiego uktadu
oraz obnizenie kosztow zdobywania rynku. Proces planowania i egzekwowania
koncepcji wyceny promocji i dystrybucji idei, dobr i ustug w ramach marketin-
gu partnerskiego stuzy¢ powinien kreowaniu wielokrotnej wymiany oraz za-

spokojeniu celow indywidualnych i organizacyjnych partneréw handlowych w

dlugim okresie. Naczelng zasada na tej plaszczyznie staje si¢ tworzenie trwa-

tych, korzystnych wigzi, a dopiero pézniej realizowanie zyskownych transakcji

handlowych [4, s. 14-15].

Marketing partnerski rézni si¢ od marketingu transakcyjnego na wielu plasz-
czyznach (tab. 1). Dotychczasowa segmentacja i stworzony w tym procesie seg-
ment nie jest juz rynkiem docelowym banku, poniewaz w mysl marketingu part-
nerskiego staje si¢ nim indywidualny klient i jego potrzeby, a maksymalizacja zy-
sku z pojedynczych transakcji przeksztalca sie w maksymalizacj¢ wzajemnie ko-
rzystnych relacji z innymi stronami, gdzie podstawowa zasada staje si¢ budowanie
trwatych, dobrych zwiazkéw (wigzi), a dopiero potem realizacja zyskownych
transakcji.

Podstawowymi zatozeniami marketingu partnerskiego, odrézniajacymi go od
marketingu tradycyjnego i jednoczesnie lezacymi u podstaw zarzadzania kapitatem
klienta, sa:

- przejscie od fazy pozyskiwania klientow do fazy zatrzymania klienta; koncen-
tracja na utrzymaniu klienta, rozwijaniu z nim wspéipracy, wzbogacaniu ofer-
ty; podejmowanie przedsiewzig¢ gwarantujacych przywiazanie klienta do ban-
ku, co oznacza trwata wspolprace;

- wybor klientéw — koncentracja dziatan na najbardziej opfacalnych klientach;

- tworzenie nowej wartosci dla klienta wspodlnie z klientem, ale jednoczesnie
ocena wkiadu klienta w tworzeniu wartosci dla firmy przez caly okres aktyw-
nosct klienta;

- dostosowanie proceséw i narzedzi komunikowania do statej, dwukierunkowej
wymiany informacji, co zapewnia staty kontakt z klientem;

- tahcuch partnerstwa; w proces budowy partnerstwa powinni by¢ zaangazowani
partnerzy zewnetrzni i wewngtrzni, a wigc wszyscy, ktorzy uczestnicza w two-
rzeniu warto$ci dla klienta (por. [2; 3, s. 36; 9], za [1, s. 30]).
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Tabela 1. Przyktadowe ré6znice migdzy marketingiem transakcyjnym i marketingiem partnerskim

Plaszczyzna

Marketing transakcyjny

Marketing partnerski

Koncentracja dzialan
marketingowych

grupy konsumentéw (homogenicz-
ne segmenty rynku)

indywidualny klient i grupy podmio-
téw znajdujace si¢ w otoczeniu
przedsigbiorstwa

Cel dziatan

glownie zaspokajanie krétkookre-
sowych, istniejacych potrzeb seg-
mentéw klientéw, realizacja zysku

zaspokajanie dlugookresowych,
indywidualnych potrzeb klienta, na
podstawie wielostronnego procesu
komunikacji i standaryzacji produk-
téw

Metody pozyskiwania
informaciji

przewaga badan ankietowych,
wywiadéw i paneli; niesystema-
tyczne zbieranie informacji

korzystanie z bankéw danych o
klientach; przewaga badan jakoscio-
wych; informacje zbierane systema-
tycznie

Stosowane strategie

strategie pozyskiwania nowych
klientéw

strategie utrzymania dotychczaso-
‘wych klientéw

Charakter kontaktéw
z klientem

kontakty posrednie, duza standary-
zacja oferty

kontakty bezposrednie oparte na
zasadach partnerskich, duza indywi-
dualizacja oferty

Zaangazowanie

ograniczone, zaréwno sprzedajacy

wysokie, wystgpuje wzajemna zalez-

pracownikéw

marketingowe firmy ponosza
pracownicy dzialu marketingu

klienta jak i kupujacy sa osobami nieza- no$¢ pomigdzy sprzedajacymi a
leznymi kupujacymi
Odpowiedzialnos¢ odpowiedzialnos$¢ za dziatania docenianie roli wszystkich pracowni-

kéw w realizacji marketingowe;j
koncepciji dziatania firmy

Komunikacja

jednostronna, kierowana na zasa-

indywidualna, dostosowana do jed-

nostki i prowadzona na zasadzie
zindywidualizowanego dialogu

dzie monologu do wyodrebnionego
segmentu nabywcéw

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Podstawowa kwestia w realizacji marketingu partnerskiego przez banki jest w
pierwszej kolejnosci identyfikacja klienta. Celem tej identyfikacji jest rozpozna-
nie klientéw banku, zar6wno tych obecnych, jak i potencjalnych, a takze klien-
téw, ktorzy z jakichs powodéw zrezygnowali z ustug banku. W tym celu tworzo-
ne sa bazy danych o klientach: obecnych, potencjalnych i utraconych, obejmujace
takie obszary, jak: dane katalogowe, historie relacji z klientem oraz preferencje,
oczekiwania i motywy postgpowania [8]. Pamigtac nalezy jednak o tym, ze kazda
baza danych o klientach powinna by¢ na biezaco aktualizowana. Kolejnym zré-
dtem informacji, obok budowanych przez banki wlasnych baz danych o klien-
tach, s hurtownie danych, czyli zbiory procesow i warstw stuzacych uproszcze-
niu, a jednoczesnie wzbogaceniu komunikacji z klientem, na podstawie ktérych
dokonuje si¢ masowej indywidualizacji produktow i ustug [3, s. 254]. Hurtownie
danych zajmuja si¢ zbieraniem informacji z réznych systeméw wspomagania
zarzadzania firma. Takimi systemami sa np. systemy typu ERP (zarzadzania za-
sobami firmy), CRM, SCM (zarzadzanie fancuchem dostaw). Dane zgromadzone
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w hurtowni danych sa nastgpnie analizowane przez tzw. hurtownie wyspecjali-
zowane: bazy do eksploracji (wyszukiwarka), data mining (segmentacja, ustala-
nie zaleznosci) i data mart (zbiory tematyczne — np. data mart do analizy sprze-
dazy). Zadaniem hurtowni wyspecjalizowanych jest §ledzenie trendéw bizneso-
wych i wykrywanie anomalii. Przetworzone dane trafiaja do systemu wspomaga-
nia operacyjnego, ktérego podstawa jest ODS (Operational Data Store), celem
uzupetnienia informacji z systemoéw operacyjnych wnioskami z analiz systemu
wspomagania decyzji [1, s. 72-73].

Po zidentyfikowaniu klientéw bankéw (poprzez tworzenie baz danych i korzy-
stanie z informacji zawartych w hurtowniach danych) nalezy zréznicowaé ich pod
wzgledem wartosci i potrzeb. Rozpoczynajac proces roznicowania, bank powinien
wyodrebni¢ grupy klientow:

— najlepsi,

- najkosztowniejsi,

- potencjalni,

— utraceni (ale w przesztosci wartosciowi dla banku),

— niezadowoleni (gotowi odejs¢ do konkurencji), por. www.twojafirma.pl/pl/
artykul/136.html.

Dwie ostatnie zidentyfikowane grupy klientéw powinny zosta¢ poddane pro-
cesowi eliminacji niezadowolenia, polegajacemu na ustaleniu jego przyczyn.
Ustaliwszy owe przyczyny, bank powinien wysta¢ do nich oferty zawierajace pro-
pozycje zgodne z ich oczekiwaniami. W ten sposob rozpoczyna si¢ zewngtrzny
etap marketingu partnerskiego, czyli etap wspdlpracy i dopracowania dzialan
(www.twoja-firma.pl/pl/artykul/136.html). Wspotpraca z klientem wiaze si¢ przede
wszystkim z bezposrednim kontaktem z nim, poprzez zidentyfikowanie przyczyn
ich niezadowolenia, a nastgpnie dostosowanie oferty do ich potrzeb i zglaszanych
uwag. Warto rowniez sprawdzié, w jaki sposob dziata konkurencja w kwestii zgla-
szanych probleméw, po to, aby sprobowac, jesli sa skuteczne, je zastosowaé. Stwo-
rzenie ukiadéw (zwiazkéw) partnerskich powinno znalez¢ swoje dalsze konse-
kwencje w dopracowaniu dziatafh w samej firmie (banku). Do takich dziatan zali-
czy¢ mozna m.in. usprawnienie prac biurowych, wypelniania kwestionariuszy oso-
bowych itp., czyli dziatan, ktore przyczynia si¢ do usprawnienia obstugi klienta i
zaoszcz¢dzenia czasu i pienigdzy. Efektem koncowym stosowanych dziatan mar-
ketingu partnerskiego jest zadowolenie i zaufanie klienta.

Marketing partnerski koncentruje si¢ na kapitale klienta juz pozyskanego i
opiera si¢ na dtugotrwatej, partnerskiej wspétpracy. Dlatego tez w dzialaniach ban-
ku wazna role zajmuja dziatania ukierunkowane na utrzymanie i/lub zwigkszenie
satysfakeji klientow w celu osiagnigcia i utrzymania wysokiego poziomu ich lojal-
nosci. Lojalnos¢ klienta wazna jest z kilku powodow:

1. Badania wykazuja, ze zdobycie nowego klienta jest wielokrotnie drozsze
(pigciokrotnie) niz utrzymanie klienta lojalnego, a utrata klienta oznacza utratg
dochodéw z tytutu sprzedazy produktow i ustug, z ktorych klient korzystat.


http://www.twojafirma.pl/pl/
http://www.twoja-firma.pl/pl/artykul/136.html
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2. Koszty obstugi klienta statego staja si¢ coraz nizsze. Oceniajac warto$é
klienta, bank przeprowadza segmentacj¢ oparta na dochodowosci, poniewaz mar-
keting partnerski koncentruje si¢ na klientach najbardziej optacalnych, co powo-
duje przyspieszenie rozwoju banku.

3. Stabilna baza klientéw lojalnych oznacza dla banku powtarzalno$¢ zakupow,
ich planowy charakter, ulatwia sprzedaz krzyzowa (cross-selling), co wptywa na
wzrost rentownosci.

4. Klienci lojalni sa z reguty mniej wrazliwi na zmiany cen ustug bankowych,
zakup produktéw wynika z akceptacji i zaufania w stosunku do banku.

5. Lojalni klienci przekazuja pozytywne informacje o banku innym uczestni-
kom rynku [1, s. 32; 2, s. 105; 3, s. 131].

W celu budowania trwalych, partnerskich zwiazkéw z klientem banki wyko-
rzystuja tzw. personal oraz privat banking (osobista i prywatna bankowosé). W
konsekwencji tych dziatan klient banku moze sta¢ si¢ klientem lojalnym. Banko-
wos¢ osobista ma na celu zapewnienie pomocy w zarzadzaniu kapitalem klientom,
ktérzy posiadaja wysoka i stabilna sytuacje finansowa. Zadania bankowosci osobi-
stej realizowane s poprzez przydzielenie tym klientom osobistego opiekuna, beda-
cego jednoczesnie ich doradca finansowym, i zapewnienie obstugi dostosowane;j
wlasnie do potrzeb i wymagan tego klienta. W bankowosci prywatnej zadania
opiekuna klienta s3 podobne, zmienia si¢ wysokos¢ deklarowanych miesigcznych
wptat na rachunek (s3 one znacznie wyzsze niz w przypadku bankowosci osobi-
stej), oferowane sa tez dodatkowe ustugi i produkty.

Przykladem banku oferujacym swoim klientom bankowos$¢ prywatng jest
ING BSK SA. Klient, aby moc skorzysta¢ z prywatnej bankowosci, musi posiadad
srednie wpltywy na rachunek oszczgdnosciowo-rozliczeniowy w wysokosci co
najmniej 7500 zi miesi¢cznie lub sredni poziom aktywdw w wysokosci co najmnie;j
100 000 zt, lub ich réwnowartosé w walucie wymienialnej. Klient spetniajacy jed-
no z powyzszych kryteriow w ramach bankowosci prywatnej moze korzysta¢ z
osobistego konta VIP, z czym wiaza si¢:

— opieka doradcy osobistego,

— bezptatny dostgp do swoich pienigdzy przez specjalna lini¢ telefoniczna, inter-
net oraz sie¢ oddzialow na terenie catego kraju,

— bezptatne wyptaty ze wszystkich bankomatéw w Polsce,

— mozliwosé indywidualnych negocjacji co do limitu zadtuzenia,

—~ nieoprocentowany kredyt na 52 dni na kartach kredytowych,

— bezptatna ochrona ubezpieczeniowa,

- brak optat za prowadzenie konta (jesli aktywa zgromadzone na rachunku prze-
wyzszaja 100 000 zt lub rownowartos¢ w walucie wymienialnej) por.
http://www.ingbank.pl/u235/navi/31213/.

Oferta privat banking w ING zawiera takze zarzadzanie portfelem papieréw
wartosciowych przez ING BSK Basset Management, w sklad ktérego wchodza:
posredniczenie w zawieraniu transakcji kupna/sprzedazy papieréw wartoscio-
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wych na rynku kapitalowym, sprzedaz obligacji, oferowanie akcji spotek na ryn-
ku pierwotnym, obstuga jednostek uczestnictwa funduszy powierniczych, ustugi
maklerskie i doradztwo inwestycyjne obejmujace analizy spdtek gietdowych.
Zaznaczy¢ nalezy takze, ze ING zabiega o satysfakcjg klientow nie tylko tych
najbogatszych, ale rowniez tych, ktérzy maja skromniejsze dochody, np. poprzez
oferowanie do konta osobistego mozliwosci korzystania z oferty kompleksowe;j
opieki lekarskiej.

ING BSK SA dysponuje szerokg baza danych klientow, dobrze rozwinigtymi
elektronicznymi kanalami dystrybucji oraz scentralizowanym, dziatajacym w try-
bie on-line systemem informatycznym, co gwarantuje sprawny kontakt klienta z
bankiem [4, s. 137]. Poprzez swoje dzialania skierowane do klientow, jak rowniez
poprzez wiaczanie si¢ w roznego rodzaju przedsigwzigcia kulturalne i spoteczne
ING BSK SA stara si¢ umacniaé wigzi partnerskie z klientami i pozostatymi
uczestnikami rynku .

Mimo ze w Polsce klienci stosunkowo rzadko zmieniajg bank (okolo 2%
klientéw indywidualnych i 3% klientéw instytucjonalnych) [7], banki powinny w
spos6b umiejgtny wykorzystywaé zasady marketingu partnerskiego, budowaé
trwale, partnerskie zwiazki z klientami i uczestnikami rynku. Zachowania takie
wymusza na nich réwniez rosnaca konkurencja. W bankach marketing partnerski
jest w fazie ciaglego rozwoju. Duze, uniwersalne banki do utrzymywania partner-
skich kontaktow z zamoznymi klientami przywiazuja wigksza wagg. Troche ina-
czej przedstawia si¢ sytuacja w bankach spotdzielczych i w spotdzielczych kasach
oszczednosciowo-kredytowych, gdzie w centrum zainteresowania znajduje si¢
klient przecigtnie zamozny.

Instytucje bankowe charakteryzuje obecnie coraz wyzsza swiadomos¢ potrzeby
intensyfikacji relacji z klientem. Coraz czgsciej podejmuje si¢ dziatania uwzgled-
niajace preferencje i interesy poszczegolnych klientéw. Procedury segmentacyjne
sa nakierowane na wyodre¢bnienie grup i poszczegoélnych klientow waznych z
punktu widzenia instytucji bankowych. Relacje z tymi klientami (kluczowymi)
staja si¢ przedmiotem szczego6lnego zainteresowania stuzb bankowych.
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PARTNERSHIP MARKETING IN BANKS

Summary

In the paper author was been presenting adaptation relationship marketing in the banks. Relation-
ship marketing is an instrument using to build permanent, partner relations with client. Winning the
loyal client is possible when the banks use relationship marketing. Bank’s market success is based on
client and his satisfaction. Banks take advantage by personal and private banking for creation perma-
nent, partner relations with client.
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