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OFERTA BANKOW DETALICZNYCH
W KONTEKSCIE MARKETINGU RELACYJNEGO
—ROZWOJ CZY REGRES?

Streszczenie: Artykul przedstawia oferty bankow detalicznych w konteks$cie wymogow
marketingu relacyjnego. W tym celu postuzono si¢ zrodtami wtérnymi z analizowanego
sektora oraz literaturg przedmiotu dla wyjasnienia podstawowych kategorii. Ustalono, ze
wiele aktywnosci bankéw odpowiada paradygmatowi relacyjnemu, szczegdlnie w ofercie
i procedurach obstugi dla klientow zamoznych. Dla klientéow masowych aktywno$¢ kon-
centruje si¢ czesto na innowacjach oraz rozwigzaniach tworzonych w sieci, m.in. z hiper-
marketami. Jednak ocena nie zawsze jest jednoznaczna. Banki wprowadzajg zaawansowa-
ne technologicznie innowacje, ktore stuza glownie interesom bankéw. Mozna to uzna¢ za
przejaw regresu do orientacji na produkt, a nieckiedy do marketingu transakcyjnego.

Stowa kluczowe: marketing relacyjny, banki detaliczne, innowacje.

JEL Classification: M31, G21.

Wprowadzenie

Marketing relacji zawdziecza swoj rozwoj doswiadczeniom rynku dobr i ustug
przemystowych, ale wymogi wspolczesnej gospodarki przeniosly potrzebe two-
rzenia trwatych, niezawodnych wigzi z dostawcami i klientami na wszystkie
dziedziny dziatalno$ci gospodarczej przedsiebiorstw. Spojrzenie przez pryzmat
orientacji marketingu relacyjnego nabiera szczegdlnego znaczenia w przypadku
ustug opartych na bezposrednim kontakcie pracownik-klient, gdzie relacje maja
specjalny charakter. Branza, ktéra ma wysoki potencjal dla stosowania tej orien-
tacji, jest m.in. bankowos¢ detaliczna.
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Marketing relacji umozliwia adaptowanie si¢ do szybko zachodzacych
zmian na rynku, postepujacego rozwoju technologii oraz dostosowanie oferty do
indywidualnych potrzeb i wymagan klientow. Kluczowe znaczenie w tym pro-
cesie ma odpowiednio przygotowany personel banku, ktéry zapewnia wysoka
jako$¢ 1 indywidualizacje obshugi klientow docelowych. Istotng role odgrywa tez
intensywna polityka innowacyjna bankéw, pozwalajaca im dostarcza¢ na rynek
rozbudowang ofert¢ produktowg oparta na nowoczesnych rozwigzaniach techno-
logicznych. Wspotczesnie wdrazanie koncepcji marketingu relacyjnego wiaze
sie tez czesto z funkcjonowaniem organizacji sieciowych, ktorych dziatanie jest
mozliwe dzigki rozwojowi telekomunikacji i technologii komputerowej [Gum-
messon, 2002, s. 258].

Celem artykutu jest przyblizenie oferty bankow detalicznych w kontek$cie
wymogow marketingu relacyjnego. Jako zalozenie badawcze przyjeto, ze stoso-
wanie przez banki zalozen tej koncepcji mozna dostrzec gldwnie w dziataniach
prowadzonych dla obstugi rynku klientéw zamoznych. W przypadku klientow
masowych aktywnos$¢ tego typu koncentruje si¢ przede wszystkim na oferowaniu
pewnych rozwigzan z wykorzystaniem wspolpracy w ramach sieci z podmiotami
zewngtrznymi. Jednocze$nie niektore dziatania dotyczace wprowadzania zaa-
wansowanych technologicznie innowacji produktowych zdaja si¢ przekraczac
realne potrzeby rynku, a nawet mozna je uzna¢ za innowacje sztuczne, poparte
czgsto agresywnymi dziataniami promocyjnymi. Takie dzialania shuzace wspie-
raniu sprzedazy $wiadcza raczej o odejsciu od koncepcji marketingu relacyjnego
na rzecz regresu w kierunku zatozen marketingu transakcyjnego.

Artykut sklada si¢ z czterech czgsci. W pierwszej przedstawiono istote kon-
cepcji marketingu relacyjnego. W drugiej zawarto krotkie zestawienie cech tej
koncepcji w poréwnaniu do marketingu transakcyjnego. Czg$¢ trzecig poswig-
cono prezentacji pozioméw w marketingu relacji oraz kwestii relacyjnosci pro-
duktu bankowego, z kolei w czwartej zastosowano metode opisowa z zestawem
wybranych w celach ilustracyjnych przyktadow rozwigzan w ofercie detalicznej
bankéw w kontekscie zgodnosci z wymogami marketingu relacji. Wykorzystano
tu metod¢ dokumentacyjng obejmujaca analiz¢ zrodet wtormych z analizowane-
go sektora. W czgsci teoretycznej, w celu ramowego przyblizenia podstawowych
kategorii, oparto si¢ na analizie literatury przedmiotu.

1. Istota koncepcji marketingu relacyjnego

Marketing relacji, jako odrgbna koncepcja, zostal wprowadzony po raz
pierwszy przez L. Berry’ego [1983, s. 25-28] w kontekscie marketingu ustug.
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Wedhuig tego ujgcia jest to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji
z klientem, a pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy krok w pro-
cesie marketingu.

Firmy ustugowe, majace bezposredni kontakt z klientem, utrzymujac zbiory
informacji na ich temat, ktére pochodza zar6wno z wlasnych, jak i zewnetrznych
zrodet, majg potencjalnie wigksze szanse zaprojektowania i efektywnego wdro-
zenia technik marketingu relacji najwczesniej [Vavra, 1994, s. 47-57]. Mozliwo-
$ci takie wida¢ tez wyraznie w przypadku sektora bankowosci detalicznej. Banki
spotykajg si¢ z bardzo zrdéznicowanymi potrzebami swoich klientéw, dlatego
coraz czesciej wiasnie od umiejetnosci wspolpracy, od stopnia zrozumienia ak-
tualnych potrzeb nabywcow zalezy sukces zarowno klienta, jak i banku. Jest to
tym istotniejsze, ze przy oferowaniu produktéw bankowych nabywca powinien
mie¢ mozliwosci wspotkreowania ostatecznego ksztaltu tej relacji, stymulowa-
nia jej oraz jednoczesnego korzystania z zyskow, jakie przynosi [Jaworski, red.,
1998, s. 292].

Marketing relacyjny mozna okresli¢ jako wspotczesng orientacje marketin-
gowa' polegajaca na dazeniu przedsiebiorstw, np. bankéw, do utworzenia dtugo-
trwalych, efektywnych ekonomicznie i wzajemnie korzystnych powiazan z in-
nymi uczestnikami rynku: finalnymi nabywcami, dostawcami, posrednikami,
pracownikami, wptywowymi instytucjami. Relacje te sg postrzegane jako strate-
giczne czynniki sukcesu i przewagi konkurencyjnej osigganej przez eliminowa-
nie firm spoza partnerskiego ukladu i obnizanie kosztow zdobywania rynku
[Gordon, 1999, s. 336]. Proces planowania i tworzenia koncepcji oferty, wyce-
ny, promocji i dystrybucji idei, dobr i ustug w ramach marketingu relacji powi-
nien stuzy¢ kreowaniu wielokrotnej wymiany oraz zaspokojeniu celow indywi-
dualnych i organizacyjnych partneréw wymiany w dtugim okresie. Naczelng
zasadg staje si¢ tu tworzenie trwalych, korzystnych wigzi ekonomicznych, tech-
nicznych i spotecznych miedzy partnerami, a dopiero pdzniej realizowanie zy-
skownych transakcji handlowych [Payne, 1996].

W przypadku marketingu relacyjnego dostrzega si¢ wykorzystywanie
gtownie zatozen paradygmatu interpretatywnego (paradygmat jest zdefiniowany
jako wzorzec, najogélniejszy model lub jako wzorcowy przyklad) [Zabinski,
2000, s. 45]. Interpretatywizm jest orientacjg badawcza o cechach paradygmatu,
rozwinigta w opozycji do funkcjonalizmu. Jej przedstawiciele zaktadaja, ze do
zrozumienia regut danego zjawiska niezbedne jest wniknigcie w rzeczywistos$¢

! Orientacja przedsigbiorstwa to przyjety przez podmiot zestaw szczegolnie istotnych kryteriow
shuzacych do podejmowania decyzji na wszystkich szczeblach zarzgdzania. To zbiér fundamen-
talnych zachowan przedsigbiorstwa.



82 Malgorzata Kiezel

ludzi, ktorzy postuguja si¢ nimi na co dzien (teoria ugruntowana opiera si¢ na
zatozeniu, ze rzeczywisto$¢ najlepiej rozumiejg zaangazowani w nig aktorzy).
W przeciwienstwie do funkcjonalistow badacze przyjmujacy ten paradygmat nie
stosuja w badaniach terenowych wczesniej przygotowanego lub zapozyczonego
modelu teoretycznego, ale starajg si¢ raczej wykorzysta¢ tzw. gesty opis. Jest to
opis, ktory uwzglednia nie tylko zachowanie, ale takze jego kontekst (thick
description).

2. Marketing relacyjny a marketing transakcyjny

W literaturze spotyka si¢ wiele koncepcji marketingu, ale trzy z nich mozna
za L. Zabinskim okresli¢ jako podstawowe. Sg to koncepcje marketingu transak-
cyjnego, marketingu strategicznego oraz marketingu relacyjnego — na ktéorym
skoncentrowano si¢ ze wzgledu na tematyke artykutu. Z uwagi na fakt, iz do
rozwoju marketingu relacji przyczynita si¢ rozpoczeta przez szkotg nordycka
krytyka marketingu transakcji oraz koncepcji marketingu mix, odniesiono si¢
takze do marketingu transakcyjnego.

W marketingu transakcji korzys$ci poszukiwane przez klienta urzeczywist-
niajg si¢ w produkcie wspartym intensywnymi i synergicznymi dziataniami dys-
trybucyjnymi i komunikacyjnymi skoncentrowanymi na cigglym zdobywaniu
nowych klientow i realizacji kolejnych transakcji sprzedazy. Niestabilne otocze-
nie rynkowe i rosngca konkurencja wymusity koncentracje na tworzeniu trwa-
tych relacji z klientem, co przyczynito si¢ do pojawienia si¢ zmian w orientacji
marketingowej przedsigbiorstwa [Gronroos, 1997]. Przechodzenie od marketin-
gu tradycyjnego do jego kolejnych, nowych odmian, w tym marketingu relacyj-
nego, wyraza si¢ przede wszystkim w coraz glebszych przemianach orientacji na
klienta, co pozwalato na peliejsze zaspokojenie potrzeb i oczekiwan konsumen-
tow. U podstaw wyksztalcenia si¢ i rozwoju koncepcji marketingu relacyjnego
lezy prze§wiadczenie o doniostosci interakcji w zachowaniach uczestnikow ryn-
ku, a takze w tworzeniu i rozwoju relacji strukturalnych opartych na partner-
stwie [Zabinski, 2000, s. 14-22].

W marketingu relacji oddzialywanie klienta jest duzo szersze niz tylko po-
przez produkt, a przedsigbiorstwo ma wiecej okazji do zapewnienia wartosci
dodanej (technologia, wiedza) [Gronroos, 1997, s. 407-419]. Poréwnujac nowa
orientacje¢ z klasycznym marketingiem, mozna tez dostrzec, ze poszerza ona
w istotny sposob obszar marketingowych dziatan firm. Obok podstawowej dla
marketingu orientacji na istniejacych i potencjalnych finalnych nabywcow pro-
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duktow 1 ustug, zaklada on potrzebe prowadzenia dziatan marketingowych na
wielu innych rynkach. Jak juz wspomniano wcze$niej, w obszarze zainteresowan
marketingu pojawiajg si¢ podmioty niebedace, w tradycyjnym sensie, klientami
danego podmiotu [Gronroos, 1999, s. 327-335]. Poréwnanie cech charakteryzu-
jacych specyfike marketingu transakcyjnego i marketingu relacji prezentuje
tabela 1.

Tabela 1. Roznice miedzy marketingiem transakcyjnym i marketingiem relacji

Cechy Marketing transakcyjny Marketing relacji
klienci kupuja zaoferowana im warto$¢; | klienci i bank wzajemnie formutuja
koncentracja na ciaglym zdobywaniu i pomnazajq warto$¢, ktora nabiera cech

Podejscie do wartosci

i zadania marketera nowych klientow transakcyjnych dla interaktywnej; skoncentrowanie si¢ na

realizacji kolejnych transakcji sprzedazy | maksymalizowaniu wartosci dla obecnych
klientéw zewnetrznych i wewnetrznych

Kluczowy aspekt cechy produktu obstuga klienta
wymiany
Kontakt z klientem | $redni, klient jest osobg anonimowga intensywny, klient jest dobrze znany
dominuje jakos$¢ techniczna zwigzana dominuje jako$¢ funkcjonalna zwigzana
Jakos¢ z produktem; zalezy od dziatéw produk- |z procesami; jest ksztattowana przez
cyjnych lub $§wiadczacych ustugi wszystkich pracownikow
jednostronna, kierowana na zasadzie indywidualna, dostosowana do jednostki
S monologu do wyodrgbnionego segmentu | i prowadzona na zasadzie zindywiduali-
Komunikacja . . . .
nabywcow zowanego dialogu z pojedynczym klien-
tem (interaktywna)
dominuje reklama masowa internet, multimedia, zapewniajace reak-

Media

z wykorzystaniem mediéw tradycyjnych | cje w czasie rzeczywistym

Zrédto: Kiezel [2005, s. 33-35].

W realizowanym w pelni marketingu relacji mozna wskaza¢ kilka istotnych
wyroznikow tworzacych rdzen tej koncepcji. Zalicza si¢ do nich dlugookresowe,
rzeczywiste, a nie tylko formalnoprawne, partnerstwo podmiotdw zwigzku,
obejmujace oprocz ,,zewnetrznych” uczestnikow zwiazku takze podmioty we-
wngtrzne — pracownikéw, szczegdlnie waznych w procesie $wiadczenia ustug
bankowych [George, 1990, s. 63-70]. Wsérdd cech marketingu relacji nalezy tez
wymieni¢ [Kotler, 1991; Zabinski, 2000]:

e oferowanie wysokiej jakosci produktow i uczciwych cen (a niekiedy nego-
cjacji towarzyszacych zawieranej transakcji),

e budowanie silnych wiezi ekonomicznych,

e wzajemne zaufanie i spelnianie obietnic przez partneréw — jest to mozliwe
dzigki dynamicznej réwnowadze marketingowej bedacej konsekwencija
wspotpracy i regulacji instytucjonalnych sieci partnerow i ich wiezi tworza-
cych organizacj¢ o rozmytych granicach (tzw. ukryte, wirtualne),

o _wygrang” wszystkich zaangazowanych partnerow (uktad win — win), prze-
wyzszajacag warto$ci oferowane przez konkurencyjne sieci realizowane w sym-
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biotycznym procesie marketingowym, gdzie te warto$ci i doznania sg wspol-
kreowane 1 wymieniane przez partnerow.

Celem dziatan w ramach marketingu relacyjnego jest przeksztalcenie jedno-
razowego nabywcy w stalego, lojalnego klienta, co jest istotne, gdyz wigkszo$¢
ustug finansowych nie polega na jednorazowych zakupach, ale na utrzymywaniu
dlugotrwatych zwigzkéw klient—bank. Stad konieczno$¢ ciggltego monitorowania
relacji z klientami, aby weryfikowa¢ poziom spetnienia wymagan, a w przypad-
ku klientow kluczowych — nawet ich przewyzszania. Dla tych najbardziej cen-
nych segmentéw uznaje si¢ to coraz czesciej za dodatkowy, niezbedny element
petiacy funkcje spoiwa taczacego klienta z bankiem.

3. Poziomy w marketingu relacji oraz relacyjnos¢
produktu bankowego

Wprowadzenie przez bank w ramach marketingu relacji programu utrzy-
mania $cistych wiezi z klientem jest dziataniem wielostopniowym. Wedlug Ber-
ry’ego i Parasuramana [1991, s. 136-142] mozna wyr6zni¢ trzy klasy relacji
pozostajacych ze sobg w zwigzku hierarchicznym. Poziomy te r6zng si¢ stop-
niem zalezno$ci miedzy sprzedajacym a kupujacym. W klasie pierwszej sa to
relacje najbardziej zblizone do zaleznosci pojawiajacych si¢ w marketingu trans-
akcji. Opierajg si¢ glownie na cenie i polegaja na oferowaniu lojalnym klientom
nowych, dodatkowych warto$ci, najczesciej o charakterze finansowym, np. znizki,
programy nagrod, refundacja pewnych kosztow, prezenty. Ich istotnym manka-
mentem jest tu tatwo$¢ nasladowania, co utrudnia wyrazne i state wyroznienie
oferty na tle konkurentow.

Drugi poziom jest dodatkowo wzbogacony o relacje o charakterze spolecz-
nym, bardziej osobiste 1 niosgce wiele przywilejow, np. oferowanie kart czton-
kowskich, organizowanie imprez, przy ktérych szczegdlnego znaczenia nabiera
efektywna komunikacja, czgsto z wykorzystaniem kanatu preferowanego przez
nabywce. Na tym etapie personel banku jest zaangazowany w ciagle poglebianie
wiezi z klientem, czemu towarzyszy stala analiza potrzeb i1 oczekiwan oraz indy-
widualizacja obstugi. Nalezy oczywiscie zaznaczy¢, ze tym zaleznosciom powin-
na towarzyszy¢ rownoczesna dbato$¢ o odpowiednig ceng i poziom obstugi, gdyz
braki w tych obszarach mogg zniwelowa¢ mozliwa do uzyskania przewagg.

Poziom trzeci w marketingu relacji jest poszerzony o strukturalne zwigzki
powstajace miedzy sprzedajacymi a kupujacymi, co skutkuje koniecznoscia
ponoszenia dodatkowych kosztéw niezbednych np. przy wyposazeniu nabywcy
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w sprzet komputerowy czy inne elektroniczne gadzety utatwiajace korzystanie
z produktéw banku. Relacje te sg budowane poprzez oferowanie cennej dla
klienta ustugi, ktérej nie moze otrzymac gdzie indziej. Dotarcie do zindywidua-
lizowanego klienta pozwala w duzym stopniu na osiggnigcie przewagi konku-
rencyjnej, ktorej trwato$¢ zalezy m.in. od stosowania okreslonych zasad przy
wdrazaniu programow lojalno$ciowych.

Kreowaniu relacji moga sprzyjaé wszystkie dziatania procesu marketingo-
wego [Gronroos, 2004, s. 99-113]. Jest to mozliwe juz na etapie projektowania
produktu i odbywa si¢ poprzez ,,wbudowanie” w jego struktur¢ elementow shu-
zacych rozwojowi wiezi, gdyz jej kazdy poziom, poza rdzeniem, moze sprzyjac
tworzeniu relacji’.

Produkt rzeczywisty moze by¢ wzbogacony o elementy, na ktore wplyw ma
sam klient, majac tym samym poczucie ,,wspottworzenia” swojego egzemplarza.
Korzysci tu oferowane mogg mie¢ charakter standardowy, zdeterminowany po-
ziomem konkurencji, jesli jednak beda wzbogacone i rozbudowane, moga
wspiera¢ zwigzek banku i klienta. Dzialanie takie nie oznacza powstania abso-
lutnie indywidualnego wyrobu, ale pozwala na dokonanie przez nabywce wybo-
ru kombinacji sposrod standardowych elementow, co stwarza wrazenie, ze pro-
dukt jest wytworzony na ,,indywidualne” zamowienie.

Bardzo duze mozliwo$ci indywidualizacji oferty daje produkt poszerzony,
a warto$¢ oferowana na tym poziomie najczgsciej ma forme wzbogacajaca
(np. doradztwo). Obstuga specjalna moze dotyczy¢ roznych aspektéw oferty oraz
roznych okreséw $wiadczenia. Powinna w istotny sposob zwicksza¢ korzysci, jakie
otrzymuje nabywca. Szczegdlne znaczenie ma tu precyzyjne zidentyfikowanie
poszczeg6lnych klientow, umozliwiajace zaoferowanie specjalnej, troskliwej
obstugi ,,szytej na miarg” przez dedykowanego pracownika banku i bedacej
bezposrednia odpowiedzig na specjalne wymagania i oczekiwania. Trudno
woweczas o szybkie dzialania nasladowcze ze strony konkurencji.

Maksymalna indywidualizacja moze nastgpowac na poziomie produktu po-
tencjalnego, przybierajac forme¢ autentycznego oferowania produktu na zamo-
wienie, kreujgc tym samym poczucie prawdziwej wigzi 1 wspdluczestnictwa.
Produkt potencjalny moze by¢ wzbogacony o dodatkowe cechy uzytkowe, po-
szerzajace dotychczasowe mozliwosci zastosowania go, co z reguly wiaze sg ze
wzrostem kosztéw 1 w konsekwencji ze wzrostem ceny. Moze to by¢ czynni-
kiem ograniczajacym mozliwos¢ skorzystania z oferty przez czes¢ klientow

2 Rdzen oferuje klientowi podstawowe rozwiazania wynikajace z istoty wyrobu i w zwigzku
z tym jest najmniej podatny na indywidualizacje.
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[Otto, 2000]. Z uwagi na to mozliwo$ci oferowane w ramach tego poziomu po-
winny dotyczy¢ konsumentéw juz wyselekcjonowanych jako najcenniejsi dla
banku.

4. Wybrane rozwigzania w ofercie bankow detalicznych
— czy zawsze sg relacyjne?

Marketing relacji zaktada, ze oferte oraz procesy jej dostarczania dostoso-
wuje si¢ do konkretnego klienta, aby jak najlepiej stuzyly zaspokajaniu jego
potrzeb. Rozwo6j branzy informatycznej sprawit, iz wytwarzanie i dostarczanie
przez bank zindywidualizowanych produktow i ustug staly si¢ mozliwe. Dostep-
ne dzi$ rozwigzania informatyczne umozliwiaja podzial rynku na coraz mniejsze
segmenty, az do najmniejszego, ktorym jest klient indywidualny [Storbacka,
1997, s. 479-492].

Zindywidualizowaniu obstugi klienta oraz ksztattowaniu z nim relacji i po-
wigzan, az do osiggnigcia poziomu wspotpracy, stuzy odpowiednio prowadzona
sprzedaz osobista realizowana przez pracownikow o cechach i kwalifikacjach
specjalnie dostosowanych do obstugi okreslonych grup docelowych. Taka spe-
cjalizacja personelu sprzedazowego sprzyja petniejszemu dostosowaniu obshugi
do specyficznych wymagan i oczekiwan klientow oraz zintensyfikowaniu kon-
taktow osobistych, pozwalajac na efektywniejsze rozwigzywanie problemow
i petniejsza satysfakcje klientow banku.

Przykladem dzialan o wyraznie relacyjnym charakterze jest powolanie
funkcji opiekuna dla bardzo zamoznych klientow w ramach bankowosci pry-
watnej, a coraz czesciej takze osobistej. Jest to powszechna praktyka w bankach
detalicznych, cho¢ personel obstugujacy poszczegdlne dwa segmenty cechuje
niejednakowy zakres uprawnien i mozliwosci w konstruowaniu skltadnikow
oferty. Pracownik taki staje si¢ doradca, odpowiada za zidentyfikowanie i zebra-
nie informacji o potencjalnych nabywcach, dostarczenie oferty, nawigzanie kon-
taktu, pozyskanie i utrzymanie klienta w banku. Aby jak najlepiej wypetniac te
obowiazki i pobudza¢ relacyjno$¢ w kontaktach z klientami, pracownicy ci po-
winni si¢ charakteryzowaé okre$lonymi kompetencjami i umiej¢tno$ciami.
Oproécz cech zawodowych, opartych na znajomos$ci oferty, wazne sg tez cechy
spoteczne tych pracownikow, ulatwiajace funkcjonowanie wewnatrz zespotu
doradczego. Mozna tu przyjacé, ze jako$¢ gwarantowana klientom ma w tym
przypadku charakter funkcjonalny, jest zwigzana z procesami i ksztattowana
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przez wszystkich pracownikow. Stanowi to tym samym istotny aspekt relacyj-
nego podejscia banku wobec tych grup docelowych.

Jednoczes$nie nalezy podkresli¢, ze ta forma obstugi jest zarezerwowana
wylacznie dla wybranych segmentéw. Tak zwani przecigtni klienci banku nie
mogg liczy¢ na taka forme zindywidualizowanej obstugi pozwalajacej optymali-
zowaé stopien zaspokojenia swoich potrzeb w procesie wymiany. Interaktyw-
no$¢ w tej grupie docelowej jest zapewniana raczej dzigki nowoczesnym roz-
wigzaniom technologicznym, ktore jednak sa odhumanizowane, a jednoczesnie
niejednokrotnie zbyt ztozone dla czgséci klientdéw bankoéw z segmentu masowe-
go. Tym samym rozwdj oferty i form obstugi w tym kierunku nie jest do konca
przejawem w pelni realizowanej relacyjnosci, ktoéra powinna zapewnia¢ obu-
stronne korzysci.

W marketingu relacji podkresla si¢ koniecznos$¢ ksztaltowania produktow
z wykorzystaniem uaktualnianej wiedzy o klientach, dzigki czemu mogg one by¢
zindywidualizowane i faktycznie odpowiadac¢ ich potrzebom [Cram, 1994, s. 19].
Dzigki nowoczesnym urzadzeniom informatycznym, dajacym obu stronom rela-
cji jednakowg szans¢ nawigzania kontaktu, mozliwe jest nie tylko prowadzenie
zindywidualizowanych dzialan marketingu, lecz takze oferowanie ustug we
wspotpracy z klientem, ktore czesto sg ,,szyte na miar¢”. Umacnianie powigzan
z klientami jest takze podstawg prosumpcji, ktora oznacza mozliwos¢ petnienia
przez klienta podwdjnej roli: producenta i konsumenta. Moze to owocowac pet-
niejszym wykorzystywaniem ich wiedzy, ktora stanowi wazng determinante
tworzenia innowacji dostosowanych do potrzeb klientow. Jest to kluczowe dla
koncepcji marketingu relacji, gdzie klienci sa nie tylko odbiorcami nowych pro-
duktow 1 bezposrednimi ich uzytkownikami, ale takze kreatorami nowych kon-
cepcji produktowych i technologicznych [Lettl, Gemunden, 2005, s. 340]. Wy-
razne przejawy prosumpcji ponownie mozna dostrzec przede wszystkim na
rynku klientow zamoznych obslugiwanych w ramach bankowoS$ci prywatne;.
Specyfika oferty kierowanej na ten rynek nosi znamiona systemowosci i w swo-
im zatozeniu zawiera daleko idaca indywidualizacje jej sktadowych. Zaangazo-
wanie klientow w tworzenie oferty jest tez widoczne np. na platformach croud-
sourcingowych, ktére funkcjonuja w ramach mediow spotecznosciowych. Sa
one przeznaczone dla szerszego zakresu segmentdw docelowych i dostepne dla
klientow z rynku masowego. Pionierskim przykladem w tym zakresie jest Bank
Pomystow Banku Zachodniego WBK. Za posrednictwem tej platformy bank
zbiera cenne pomysty klientow na zmiang i rozwinigcie produktow, z ktorych
wiele udato si¢ wdrozy¢ w ramach doskonalenia oferty.
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Zwiazki sieciowe w marketingu relacyjnym sa wielorakie i mogg by¢ two-
rzone na zewnatrz takze z kooperantami i posrednikami. Potwierdzeniem reali-
zowania tych zatozen jest np. wspolpraca nawigzywana miedzy bankami a sie-
ciami handlowymi. Wspétpraca taka w modelu partnerskim, gdzie bank ponosi
ryzyko catej operacji i koszty inwestycji, przyjmuje posta¢ tzw. McBankow,
czyli malych placowek usytuowanych w supermarketach i galeriach handlo-
wych. Wigkszy zakres wspotpracy i korzysci daje model joint venture, gdzie
bank i sie¢ inwestujg oraz ponosza wspolnie ryzyko, dzielac zyski wedtug udzia-
tow w inwestycji. Przyktadem jest tu tworzenie przez sieci handlowe wilasnych
bankoéw, tak jak postapita sie¢ Tesco, inicjujac we wspoipracy z Meritum Ban-
kiem (po potgczeniu w maju 2015 r. z Alior Bankiem) dziatanie Tesco Finance.
Wysoki stopien zaangazowania bankow i sieci handlowych wystepuje tez przy
wydawaniu kredytowych kart co-brandowych, gdzie partnerami moga tez by¢
stacje paliw, media, sieci komorkowe czy inni partnerzy finansowi.

Wazng przestanke tworzenia dlugoterminowych zwiazkow banku z klien-
tami stanowia innowacje. Zgodnie z koncepcjg marketingu relacji innowacje
oceniane z punktu widzenia klientéw dostarczajag im nowych wartosci poprzez
tworzenie nowych produktow, technologii, podej$¢ i systemoéw w taki sposéb,
aby zwigksza¢ poziom satysfakcji i lojalnosci [Dobiegata-Korona, 2010, s. 230-
231]. Cechuje je czgsto wysoki stopien zaawansowania technologicznego
(w szczegoblnosci w dziedzinie technik informatycznych i telekomunikacyjnych),
a przy ich kreowaniu banki uzywaja nowych, wyrafinowanych technik projek-
towania. W przypadku nowoczesnych technologii informatycznych sg one inten-
sywnie wykorzystywane przez banki dla unowocze$niania dotychczasowych
produktéw i wprowadzania innowacji zaro6wno dla klientow z segmentu maso-
wego, jak i tych bardzo zamoznych. Przyczyniajg si¢ one tez do zwigkszenia
mozliwosci komunikacyjnych bankéw, wspieraja przetwarzanie danych, prze-
chowywanie informacji oraz ciaggle wzbogacanie wiedzy o kliencie.

Coraz powszechniejsze wsrod bankow jest oferowanie klientom aplikacji
na tablety lub smartfony z mozliwo$ciag wysylania przelewow na numer ko-
morkowy lub adres e-mail. [www 3]. Przykladem moze by¢ aplikacja Pekao24
na tablety, ktora zawiera podstawowe funkcje transakcyjne, pozwalajace na co-
dzienne ,,bankowanie”, w tym uzyskanie informacji o operacjach na rachunku,
wykonywanie przelewow, zakladanie lokat czy sprawdzanie salda posiadanych
produktow. Jej druga funkcjg aplikacji jest manager finansowy oparty na module
PFM (Personal Financial Management), czyli narzedzie do zarzadzania domowym
budzetem. Grupuje ono automatycznie wydatki klienta i pokazuje je w jednej
z kilku kategorii [www 5]. Aplikacje takie dodatkowo pozwalajg tez utrzymy-
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wac kontakt z klientem w czasie rzeczywistym i dzigki opcjom geolokalizacji
informowa¢ go o dodatkowych promocjach czy ofertach specjalnych, ktdre klient
dostownie mija, przechodzac obok placéwek bankowych lub handlowych. Jesz-
cze dalej poszedt Idea Bank, ktory wprowadzit w pelni nowatorskie rozwigzanie
w postaci mobilnych bankomatéw na koétkach. Na ulice kilku polskich miast
wyjechaty samochody Idea Banku, w ktorych mozna wptacac¢ i wyptaca¢ gotow-
ke. Za pomocg aplikacji na smartfon klient moze taki ,,bankomat na koétkach”
wezwac pod wskazany przez siebie adres, podobnie jak zamawia si¢ taksowke.

Przyktadem innowacji w ofercie kartowej bankéw dla rynku klientéw ma-
sowych moze by¢ MasterCard Display Getin Banku — karta z miniaturowym
wys$wietlaczem, na ktorym jest pokazywany aktualny stan konta posiadacza oraz
rozne komunikaty od banku. Moze ona takze stuzy¢ jako token do potwierdzania
transakcji w bankowosci internetowej, zastgpujac SMS-y czy tradycyjne zdrapki
[www 1]. Z kolei Idea Bank, obstlugujac zamoznych klientdw, wprowadzit na
rynek pierwszg na §wiecie metalowg karte kredytowa o nieregularnym ksztalcie,
ktory przypomina klucz. Karta Master Key World Elite MasterCard ma bardzo
ekskluzywny charakter i jest oferowana najzamozniejszym kontrahentom, dlate-
go tez nie zawiera gornego limitu zadtuzenia. Jej uzytkownik, oprocz prestizu,
otrzymuje mozliwos¢ korzystania z licznych przywilejow [www 2].

Tego typu oferta, uwzgledniajaca potrzeby juz wszystkich segmentéw do-
celowych, ma niewatpliwie relacyjny charakter, gdyz opiera si¢ na intensyfikacji
kontaktow trafiajacych do celowo zidentyfikowanych klientéw, o ktérych bank
moze na biezaco gromadzi¢ informacje. Poza tym daje to tez gwarancj¢ zindy-
widualizowanej i interaktywnej komunikacji.

Wspomniany Idea Bank stworzyt tez ciekawg innowacje przeznaczong dla
przedsiebiorcow, ktora nie ma jak na razie odpowiednika na rynku. Idea Hub to
nietypowo zaaranzowana przestrzen przeznaczona do co-workingu. Klienci ban-
ku mogg si¢ tam wybraé, aby popracowac, spotka¢ si¢ z kontrahentem albo sko-
rzysta¢ z uprzednio zarezerwowanej sali konferencyjnej. Sala jest wyposazona
w Wi-Fi, sprzet elektroniczny i biurowy (m.in. drukarka), mozna tam takze do-
sta¢ darmowa kawe oraz aktualng prase. To wygodne rozwigzanie dla matych
i $rednich firm, ktore nie zawsze dysponuja wlasnymi pomieszczeniami biuro-
wymi [www 4]. Rozwigzanie takie jest bliskie tworzeniu relacji na trzecim po-
ziomie, gdzie w marketingu relacji pojawiaja si¢ zwiazki o charakterze struktu-
ralnym.

Jednoczes$nie czes¢ produktow bankowych opiera si¢ na rozwiazaniach,
ktore przerastaja realne potrzeby klientow. Sg one efektem wyscigu techno-
logicznego bankow i sg blizsze realizacji zalozen orientacji na produkt, gdzie
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przyjmuje si¢, ze konsumenci przy danej cenie daza do zakupu dobr i ustug
o najwyzszej jakosci, ktore beda wyposazone w rozne wyszukane cechy oraz
dodatkowe funkcje [Zurawik, 1996, s. 31]. W efekcie podmioty przyjmujace
taka koncepcje dziatania ktada gtowny nacisk na podniesienie jakosci oferty, nie
zawsze uwzgledniajac przy tym w petli oczekiwania klientow. Moze to skutko-
wa¢ marnotrawieniem $rodkéw na wprowadzanie zbgdnych udoskonalen, bez
realnego zapotrzebowania ze strony klientdw, ktorzy albo nie chca, albo nie potra-
fia z nich korzysta¢. Przykladem moga tu by¢ samoobstugowe oddziaty Getin
Bank, ktore powstaty w kilku najwigkszych galeriach handlowych (np. w War-
szawie 1 Katowicach). Getin Point, ktory z zatozenia miat pozwala¢ konsumen-
tom na samodzielne korzystanie z jego funkcjonalnosci (a dla banku przynies¢
redukcje kosztow obstugi), wymagal w poczatkowym okresie dodatkowo pra-
cownikéw banku. Byli oni niezbedni, aby wytlumaczy¢ klientom sposob dziata-
nia i pomé6c w skorzystaniu z tej innowacji. Podobnie rzecz si¢ ma z ptatnoscia-
mi NFC wdrozonymi przez banki. Skala zainteresowania i ich wykorzystania
przez klientow indywidualnych wcale nie jest taka duza, jak oczekiwatly banki.

Wprowadzane przez banki innowacje produktowe sa tez czgsto popierane
agresywnymi dzialaniami promocyjnymi, ktére maja wspiera¢ twarda
sprzedaz, a nie optymalne zaspokojenie potrzeb klientow. Aktywnos¢ tego typu
rowniez odbiega zdecydowanie od zatozen marketingu relacyjnego opartego na
relacji ,,win-win”. Dzieje si¢ tak np. w przypadku kredytow z ,,innowacyjnymi”
formutami naliczania odsetek, czemu towarzyszy intensywna, przyjazna kampa-
nia majaca zachecac¢ do skorzystania z oferty, podczas gdy realnie korzysci nie
sa dla klienta az tak atrakcyjne, jak przedstawia komunikat reklamowy. Podobne
uwagi mozna sformutowaé¢ w przypadku modyfikowanych formut lokat banko-
wych. Dziatania tego typu $wiadcza o stosowaniu podejscia zdecydowanie bliz-
szego zalozeniom marketingu transakcyjnego nastawionego na ciagle zdobywa-
nie nowych klientow i realizacje kolejnych transakcji sprzedazy.

Podsumowanie

Banki maja szczeg6lne mozliwosci i powody, aby zaadaptowac koncepcje
marketingu relacyjnego. Potrzeby finansowe klientéw ulegaja modyfikacjom na
kolejnych etapach cyklu zycia, a oni sami zgtaszaja coraz cze$ciej zindywiduali-
zowane oczekiwania. Dodatkowo wzrost poziom ich §wiadomosci rynkowej,
a w konsekwencji takze wymagania. Z tego wzgledu banki, dazac do zapewnie-
nia klientom szerokiego zakresu korzysci, wykorzystuja w tym celu indywidua-
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lizacje oferty, wspotprace w ramach sieci i aktywna polityke innowacyjng. Ma to
shuzy¢ jak najlepszemu zaspokojeniu potrzeb. Z tego tez wzgledu w dziataniach
bankow wiele aktywnosci jest zbieznych z zalozeniami paradygmatu relacyjne-
g0, cho¢ ocena nie zawsze moze by¢ w pelni jednoznaczna.

Spelnianie wymogow marketingu relacyjnego wida¢ zdecydowanie wyraz-
niej w ofercie i procedurach obstugi klientow zamoznych. W przypadku klientow
masowych aktywnos$¢ tego typu koncentruje si¢ czesto na unowoczesnionych
rozwigzaniach tworzonych przy wspolpracy w ramach sieci, np. z hipermarke-
tami. Jednocze$nie aktywnos$¢ bankoéw w zakresie wykorzystania nowosci tech-
nologicznych okazuje si¢ niekiedy zrédlem wprowadzania innowacji sztucznych,
ktore stuza glownie interesom bankéw, a nie realnym potrzebom grup docelo-
wych. Mozna to woéwczas uzna¢ za przejaw regresu do orientacji na produkt.
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RETAIL BANKS OFFERS IN THE CONTEXT OF RELATIONSHIP
MARKETING — DEVELOPMENT OR REGRESS?

Summary: The paper presents the retail banks offers in the context of relationship mar-
keting requirements. Author used secondary sources from the sector and analyzed the
literature of the subject matter to explain the basic categories. It has been found that
many banks’ activity corresponds to a relational paradigm, especially in the services and
offers for the affluent clients. For mass customers, activity is often focused on innova-
tion and networking solutions (including e.g. hypermarkets). However, the evaluation
can’t be always clear. Some advanced technological innovations serve primarily the
interests of banks. Sometimes it doesn’t take into account the real needs of customers.
This can be seen as a regression toward the product orientation or transactional market-
ing orientation.

Keywords: relationship marketing, retail banks, innovations.



