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Streszczenie

W artykule przedstawiono istot¢ zbudowania poprawnej komunikacji i prawidlowych relacji
z klientami bankdéw, uwypuklono rol¢ i znaczenie badan marketingowych oraz potrzebg wykona-
nia poprawnej segmentacji klientow. Autor skoncentrowal swojg uwage na procesie zarzadzania
kluczowymi klientami oraz na potrzebie doskonalenia obstugi wszystkich klientdw dla uzyskania
wigkszej lojalnosci 1 przywiazania swoich klientow.
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Istota budowania komunikacji marketingowej z klientami w banku

,JKomunikowanie si¢ jest to proces, dzigki ktoremu ludzie w bezposrednim
kontakcic z inng osoba przekazuja i otrzymuja informacje™. Komunikacja mar-
ketingowa to przekazywanie otoczeniu rynkowemu wszelkich wartosci firmy
poprzez dzialania marketingowe. Warto$¢ przedsigbiorstwa to nie tylko wartos¢
w pienigdzu, ale rowniez prestiz, udzial w rynku, pozycja konkurencyjna, do-
swiadczenie kadr, czyli kapital intelektualny. Komunikacja to takze ksztaltowa-
nie cech wyrdzniajacych firmg, czyli jej tozsamosci, a takze odpowiednie, part-
nerskie reagowanie na plynace z otoczenia informacje.

! jozef. perenc@wzieu.pl.
1'S. Majewska, Kreowanie wizerunku... zréb dla siebie jeszeze wiecej, Profi Biznes Group,
Szczecin 2009, s. 61.


mailto:jozef.perenc@wzieu.pl

472 Jozef Perenc

Obecnie komunikacja marketingowa rozumiana jest jako zarzadzanie dialo-
giem firmy z otoczeniem, ktore przyczynia si¢ do utrzymywania i rozwigzywa-
nia stosunkow partnerskich z uczestnikami rynku’. Przedsigbiorstwo emituje
informacje z roéznych zrédel nie tylko w stosunku do swoich klientdéw, ale
1 innych podmiotéw otoczenia rynkowego. Jest to takze zespdl informacji, jakie
dany podmiot zbiera na rynku (m.in. megatrendy, preferencje i potrzeby na-
bywcow).

Na zakres komunikacji marketingowej skladaja si¢ wszystkie relacje mig-
dzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem rynkowym (relacja przedsiebiorstwo—
klienci). Mozna ja zatem podzieli¢c na komunikacje formalna (promocj¢) oraz
komunikacj¢ nieformalng. Komunikacja formalna to reklama ATL i BTL, pu-
blic relations, promocja bezposrednia, promocja sprzedazy 1 akwizycja. Nato-
miast komunikacja nicformalng nazywa si¢ wszelkie inne dzialania, oprdcz
promocji, ktére bezposrednio i posrednio niosgq komunikaty marketingowe do
otoczenia rynkowego i pobieraja je z tego otoczenia®.

Narzedzia komunikacji banku z otoczeniem mozena podzicli¢ na grupy :

— komunikacja poprzez ustugi bankowe, czyli oddzialywanie na klienta

poprzez sposob prezentacji ustug,

— komunikacja poprzez punkt sprzedazy (obejmuje m.in. takie narzedzia,
jak: lokalizacja placdwki, architektura, wystrd] wngtrz, obstuga klienta,
fachowos$¢ personelu, lokalny sponsoring i reklamg, lokalne akcje pro-
mocyjne),

— komunikacja inicjowana przez central¢ banku (wizerunek banku jako
calosci, public relations, kampanie reklamowe o zasiggu ogdlnokrajo-
wym, sponsoring firmowany przez centrale).

Wszystkie wymieniowe grupy narzgdzi komunikacyjnych w banku powin-

ny si¢ odpowiednio uzupelniac¢ oraz mie¢ charakter kompleksowosci.

Komunikacja relacyjna w banku opiera si¢ na wielu zatozeniach. Musi by¢
spersonalizowana, interaktywna, prowadzona konsckwentnie na zasadzie part-
nerstwa w dluzszym okresie. Umozliwia to dotarcie do konkretnego klienta,
zapewnia komunikacj¢ dwustronng i pozwala na indywidualizacj¢ przekazu.
Bardzo duza rol¢ odgrywa komunikacja osobista. Komunikacja masowa jest

3 G. Rosa, Komunikacja i negocjacje w biznesie, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2009, s. 48.

4 Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr,
Gdansk 2001, s. 21-22.

3 Bankowosé — podrecznik dla studentéw, red. J. Gluchowski, J. Szambelanczyk, Wyd. Wyz-
szej Szkoty Bankowej, Poznan 1999, s. 232.
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potrzebna tylko w czasie przelomowych momentdéw w historii banku oraz przy
nawiazywaniu relacji partnerskich. Informacje przekazywane sa w obu kierun-
kach. Klient ma sposobnos¢ wyrazania swoich odczué 1 opinii, a jego zdanie
jest odnotowywane i pozniej wykorzystywane w dzialalnosci praktycznej ban-
ku. Wprowadzone sa elementy interaktywnosci, przekaz oraz inne elementy
programéw komunikacji, takie jak nosniki i formy reklamy, a takze media, po-
winny by¢ dostosowane do potrzeb oraz poziomu percepcji nabywcey ustug
bankowych. W komunikacji z klientem banku niedopuszczalne jest wprowa-
dzenie klienta w blad, w pelni $wiadome przedstawianie niezrozumialego prze-
kazu 1 ukrywanie waznych informacji z decyzyjnego punktu widzenia. Zdarza
si¢, z¢ nicktore banki z premedytacja wykorzystuja mnigjsza wiedze klientow
dotyczaca oferowanych przez nie produktéw i wprowadzaja ich w blad, np.
przez ciagle zmiany w zakresie prowizji, oprocentowania czy czasu splaty oraz
ograniczaja dostgp do informacji 1 skladajg nierealne oferty (glownie w rekla-
mach). Jednak budowanie dlugookresowych relacji z klientem nie na tym pole-
ga, gdyz musi opierac si¢ przede wszystkim na prawdzie oraz wzajemnym za-
ufaniu.

Uwzgledniajac zlozono$¢ finansowych decyzji podejmowanych przez
klientoéw indywidualnych, banki powinny im dostarcza¢ odpowiednig ilo$¢ nie-
zbgdnych informacji. Rozwijajaca si¢ wcigz technologia powoduje, ze nabywcy
produktéw bankowych posiadaja dostep do niezaleznych i obiektywnych zrodet
wiadomosci oraz sa w stanie coraz lepiej ocenia¢ oferowane na rynku produkty
1 dokonywa¢ racjonalnych pod wzglegdem ekonomicznym decyzji. Banki musza
zadbaé, aby ich klienci mieli szybki 1 latwy dostgp do wszystkich waznych in-
formacji, a takze, aby mogli zglasza¢ swoje zyczenia 1 uwagi dotyczace procesu
obslugi oraz, co najwazniejsze, do oferty produktowej banku’.

Badania marketingowe jako zrodlo informacji o klientach bankéw

Badania marketingowe rozumiane sg jako systematyczne gromadzenie da-
nych, ich analizowanie w celu ciaglego doskonalenia procesow decyzyjnych.
,.Badania marketingowe odejmuja diagnozg potrzeb informacyjnych przedsie-
biorstwa (instytucji), selekcje zmiennych oraz gromadzenie, analizowanie
i interpretowanie danych stluzacych podejmowaniu decyzji marketingowych™.

M. Szczepaniec, Marketing relacyjny jako element strategii bankow komercyjnych, Wyd.
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2004, s. 229-230, M. Violano, S.C. van Collie, Techniki
bankowosci detalicznej, Zwiazek Bankoéw Polskich, Warszawa 1996, s. 10.

7 Badania marketingowe — podstawowe metody i obszary zastosowan, red. Krystyna Mazurek-
-Lopacinska, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2002, s. 14.
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W odniesieniu do komunikacyjnej formy badan marketingowych, przyczyniaja-
cej si¢ do budowania relacji z klientem, badania marketingowe rozumiane sa
jako funkcja taczaca klientéw, konsumentéw i otoczenie z badaczem rynku,
dzigki informacji wykorzystywanej w celu okreslenia i1 zidentyfikowania szans
rynkowych 1 probleméw, a takze polepszenia zrozumienia marketingu jako
procesu’.

Najwazniejszym celem badan marketingowych jest otrzymanie informacji
pozwalajacych na zidentyfikowanie potrzeb 1 oczekiwan klienta w taki sposob,
aby oferta podmiotu przeprowadzajacego badania mogla te Zyczenia i potrzeby
zaspokoi¢. Umozliwiaja one pomnigjszenie ryzyka podejmowania decyzji bled-
nych oraz uzyskania informacji uzupelniajacych o szansach na odniesienie suk-
cesu’. Dla banku do najwazniejszych celow badan marketingowych naleza'”:

— poznanie oraz analiza rynku finansowego 1 zachodzacych w nim zmian
(wielkos$¢ rynku, czgstotliwos¢ korzystania z ustug bankowych, cechy
klientow itp.),

— opracowanie nowych rodzajow ustug bankowych,

— dostosowanie uslug bankowych do oczekiwan i1 potrzeb nabywcow,

— testowanie wprowadzanych na rynek ustug bankowych,

— zapewnienie skutecznosci w zakresie promocji,

— rozw¢j dystrybucji, najnowszych technik sprzedazy oraz technologii
bankowej,

— kontrolowanie oceny funkcjonowania banku przez klientow,

— analiza ofert i zachowan glownych konkurentow.

Badania marketingowe sa jednym z najistotniejszych elementéw sporza-
dzanego planu marketingowego, poniewaz bazujac na analizie sytuacji na rynku
podejmowane sa decyzje opracowania strategii marketingowych dla konkretnej
ushugi lub grupy uslug bankowych''. Nalezy pamigtaé, ze glownym celem ba-
dan marketingowych jest zgromadzenie zestawu informacji umozliwiajacych
podejmowanie wlasciwych decyzji w kwestii wyboru 1 realizacji strategii ryn-
kowej na okresy przyszle, na rynek jutra.

8 A. Sagan, Badania marketingowe — podstawowe kierunki, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Krakow 2004, s. 10.

® Badania marketingowe ..., s. 17-19.

07 Grzywacz, Marketing banku, Difin, Warszawa 2010, s. 104.

U'RB. Zurawik, W. Zurawik, Marketing bankowy, PWE, Warszawa 1995, s. 93.
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Segmentacja klientéw i jej przydatno$é¢ dla poprawy oferty banku

Przedsigbiorstwo dzialajace na rynku zawsze stara si¢ dotrze¢ do wybra-
nych, konkretnych odbiorcow 1 w tym wlasnie celu przeprowadza segmentacjg
rynku. Segmentacja jest to proces polegajacy na podziale heterogenicznego
(zroznicowanego) rynku na homogeniczne (jednorodne) obszary. Jest to swia-
domy podzial klientow na grupy, ktore z punktu widzenia interesujacego dane
przedsigbiorstwo sa podobne do siebie, czyli charakteryzuja si¢ zblizonymi
potrzebami i motywami decyzji nabywezych'>.

Prawidlowa segmentacja banku pomaga unika¢ marnowania zasoboéw, po-
niewaz bank zaczyna koncentrowaé si¢ na obszarach, zapewniajacych zwrot
poniesionych nakladéw. Bank wyczekuje takze korzysci plynacych z segmenta-
¢ji klientow, a warunkiem jest zachowanie wlasciwych warunkow, odpowied-
nich dla wyodrgbnienia danego segmentu. Segment musi charakteryzowac si¢
wlasciwa wielkoscia, ktora ma uzasadniac potrzebe zastosowania indywidualnej
strategii marketingowej. Ponadto segment musi by¢ homogeniczny, co ozna-
cza, Zze obejmuje grupy klientow odznaczajacych si¢ zblizonymi cechami 1 po-
trzebami”.

Rynek klientéw indywidualnych to inaczej rynek detaliczny. Obejmuje on
klientéw indywidualnych, ktérzy w celu osiagnigcia okreslonych korzysci ko-
rzystaja z ushug bankowych'®. Banki najczesciej stosuja nastepujace kryteria
segmentacji klientéw indywidualnych:

— demograficzne: wick, ple¢, wyksztalcenie, faza cyklu zycia w rodzinie,

— c¢konomiczne: dochdd i zrodla jego powstawania,

— spoleczne: wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, przynaleznos¢ do da-

nej grupy spolecznej,

— styl Zycia: zainteresowania, formy spgdzania wolnego czasu, aktywnosc

zawodowa,

— sposéb postepowania: stosunck do ryzyka i oszczedzania, lojalnosc

w stosunku do banku, czg¢stotliwos¢ kontaktow z bankiem, wielko$¢ za-
angazowania kapitalu.

Banki, wyodregbniajac segmenty klientow indywidualnych kieruja si¢ okre-
slonymi zasadami w zaleznosci od ilosci posiadanych informacji, pochodzacych

2 Marketing ustug. Wybrane aspekty, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecif-
skiego, Szczecin 2005, s. 144.

13'7. Roszkowski, Marketing bankowy, Wyd. Wyzszej Szkoly Ekonomicznej w Biatymstoku,
Biatystok 2002, s. 45-46.

YR, Zurawik, W. Zurawik, Marketing bankowy ..., s. 138.
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z badan rynku oraz bazy danych banku. Sa nimi: dostgpnos¢ do konkretnego
segmentu 1 mozliwos¢ pomiaru jego oplacalnosci, zachowanie homogeniczno-

$ci segmentu, a takze zachowanie poziomu jego atrakcyjnosci dla banku'.
W tabeli 1 przedstawiono przykladowa segmentacj¢ indywidualnych klientéw

banku.
Tabela 1
Segmentacja klientéw indywidualnych
Rodzaj klienta Wiek Opis segmentu Oferta banku
Uczniowie (szkota | do 16-go nadzér opickunow, rachunek oszcezedno-
podstawowa roku zycia wlasne, drobne oszczed- Sciowy.
i gimnazjum) noéci.
16-23 lata wlasne oszczednose, rachunek oszczedno-
niskie dochody — pierw- Sciowy,

Milodziez (szkota sza praca. pozyczka,
ponadgimnazjalna, kredyt studencki,
poczatek studiow) udogodnienia podrdzne,

przekroczenie limitu
rachunku.
24-29 lat niewysoki, wspolny ubezpieczenie,
. dochod, lokata,

Osoby zakladajace . .
rodziny, nowo- SP%ata pierwszych kredy- kred?/t konsumpcyjny,
seficy tow, N . wspdlny rachunek,

oszezgdnosci na miesz- karta kredytowa,

kanie. udogodnienia podrdzne.
30-49 lat rozwijajaca si¢ kariera wspdlny rachunek,

zawodowa, lokata, ré6zne inwestycje,

wyzsze dochody, kredyt,

Osoby pracujace, zakup dobr, takich jak hipoteka,

rodziny dom, mieszkanie czy sa- karta kredytowa,
mochod, rachunek dla dzieci,
wigksze  wydatki na testament.
dzieci.
50-65 lat pojawia si¢ zwigkszony ustugi doradeze,
. wolny dochédd, lokaty, r6zne inwestycje,
Dojrzale osoby dora(i/ztwo finansowe. niewiyelkie poZyczki,y :
operacje na gieldzie.
wigce] niz wydatki na rodzing, ustugi doradeze,
65 lat wydatki  na  osobiste fundusze powiernicze,
potrzeby, lokaty,

Starsze osoby,
emeryci

wydatki zdrowotne,
skumulowany kapital.

kredyty (na pomoc dla
wnukow 1 dzieci, rozwdj
zainteresowan, podrdzo-
wanie).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: B. Zurawik, W. Zurawik, Marketing bankowy, PWE,
Warszawa 1995, 5. 159-160; W. Grzegorczyk, Marketing bankowy. Oficyna Wyd. Branta, Byd-
goszez—1.6d7 2004, s. 83.

15 M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug bankowych, PWE, Warszawa 1999, s. 42.
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Podstawowym celem segmentacji rynku jest wyodrgbnienie wewngtrznie
jednorodnych segmentow klientdéw banku, a nastgpniec wybranie danego rynku
dzialania banku i placowek operacyjnych'®. Segmentacja klientéw niesie dla
banku wicle korzysci. Jest podstawa podjgcia decyzji o wyborze docelowego
rynku dzialania banku oraz jego oddzialow. Zasadnos$¢ podzialu rynku na seg-
menty wynika z autentycznego zrozumienia i potrzeby praktycznego stosowa-
nia marketingu. W praktycznej dzialalnosci banku jest to umiej¢tnos¢ zbudo-
wania programu marketingu mix, uwzgledniajacego cechy charakterystyczne,
oczekiwania i zachowanie danego segmentu nabywcéw ustug bankowych'”.

Segmentacja, ktdra zostala przeprowadzona prawidlowo, wlasciwie przypi-
sata klientow do segmentow, pozwala na zarzadzanie relacjami z nimi: zaczyna-
jac od stworzenia odpowiedniej oferty produktowej, uwzgledniajacej forme
obslugi, poprzez wybor polityki cenowej, po sposob komunikacji z klientami.
Dzialania te maja sluzy¢ dostarczaniu nabywcom wartosci, a celem nadrzgdnym
banku jest budowanie trwalej rentownosci samego banku, czyli takze jego
klientow'™.

Poznanie i zarzadzanie kluczowymi klientami banku (klienci VIP)

Kluczowy klient to taki klient, ktoéry z punktu widzenia dlugofalowej poli-
tyki przedsigbiorstwa, ma cechy szczegodlne, strategiczne z punktu widzenia
okreslonego podmiotu. Wyrdzniaé najlepszych klientéw powinno sie¢ w kazdej
branzy i w kazdym rodzaju dzialalno$ci gospodarczej'””. Zarzadzanie kluczo-
wymi klientami dotyczy podejmowania wlasciwych decyzji inwestycyjnych
oraz wyksztalcenia specyficznej wigzi z takim klientem. Bardzo wazny jest fakt
dotyczacy umiejetnego wykorzystania tego, co z tej relacji wynika oraz wplywa
na funkcjonowanie firmy w przyszlosci. Dlatego tez zarzadzanie kluczowymi
klientami wymaga nie tylko kierowania sytuacja biezaca, ale przede wszystkim
przewidywania przyszlosci™.

W literaturze spotyka sie podzial na banki detaliczne, ktore obsluguja osoby
fizyczne 1 banki korporacyjne — hurtowe, dla przedsigbiorcow. Bank detaliczny
charakteryzuje si¢ dostosowaniem oferty do potrzeb klienta indywidualnego.

' Ibidem, s. 40.

M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug..., s. 59-60.

'8 M. Marcinkowska, Wartod¢ banku — kreowanie warto$ci i pomiar wynikow dzialalnodci ban-
ku, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, L.6dz 2003, s. 173.

'S Turek, Najwazniejsi klienci — czyli Key Account w praktyce, Wyd. MT Biznes, Warszawa
2006, s. 28-36.

P Cheverton, Zarzqdzanie kluczowymi klientami, Dom Wydawniczy ABC Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2001, s. 19-21.
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Klienci czgsto rdznig si¢ miedzy sobg poziomem zamozno$ci, wymaganiami
w stosunku do banku, dlatego bank musi dywersyfikowa¢ produkty, dostosowu-
jac je do zindywidualizowanych potrzeb klienta. Mozna wyr6zni¢ trzy grupy
klientéw: klienci o niskim poziomie aktywow (dedykowana bankowos¢ deta-
liczna), o srednim poziomie aktywow — personal banking oraz o wysokim po-
ziomie aktywow — private banking. Im wyzsza wartos¢ aktywow, tym bardziej
zlozone uslugi bankowe oferowane sa klientowi oraz otrzymuje on intensyw-
nigjsze 1 indywidualne doradztwo. Zamozni klienci wymagaja wysokiego stan-
dardu obstugi bankowej, a wysoka wartos¢ powierzonych bankowi aktywow
pozwala na tworzenie zlozonych i zindywidualizowanych ofert’’. Sytuacje te
przedstawiono na rysunku. 1.

A

Private
banking

Personal

ﬁ banking
Bankowosé

detaliczna

Warto$¢ aktywow

v

Zakres oferty (produkty, ustugi, intensywno$¢ doradztwa)

Rys. 1. Oferta skierowana do klientow indywidualnych
Zrodto: D. Bednarska-Olejniczak, Private banking — marketing, jakosé, sprzedaz, Wyd. CeDeWu,

Warszawa 2010, s. 9; L. Dziawgo, Private banking, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2006, s. 51.
Bankowo$¢ osobista czyli personal banking jest to pierwszy rodzaj banko-
wosci dedykowane] klientom zamoznym, a dokladniej $redniozamoznym. Jej
powstanie wiaze si¢ z faktem, ze banki zauwazyly, iz istnieje pewna grupa
klientoéw, ktdrzy posiadaja aktywa finansowe o wartos$ci wyzszej niz przecigtny
klient bankowosci detalicznej, ale nie az tak wysokie jak klienci private ban-
king. Ta $redniozamozna grupa nabywcow czgsto potrzebowala bardziej za-
awansowane] oferty doradczej, miala wigksze niz przecigtne oczekiwania

M D, Bednarska-Olejniczak, Private banking — marketing, jakosé, sprzedaz, Wyd. CeDeWu,
Warszawa 2010, s. 8.



479

Zarzqdzanie relacjami z klientem jako kluczowe narzedzie ...

w stosunku do obstugi, jakosci oferowanych im produktéow oraz wymagala bar-
dziej indywidualnego traktowania®.

Private banking jest oferta, ktdra jest skicrowana do oséb posiadajacych za-
plecze finansowe, prestiz 1 pozycj¢ oraz niemajacych czasu na zajmowanie si¢
wlasnymi finansami. Wsrdd osob korzystajacych z tego typu uslug mozna wy-
r6zni¢ nie tylko menedzerow znanych korporacji i przedsigbiorcow, ale takze
przedstawicieli wolnych zawodow, np. lekarze, artysci. Private banking wyr6z-
nia si¢ sposobem obstugi, klient bardzo czgsto jest znany pracownikom banku
1 nie musi czeka¢ w kolejce do okienka. Klient poza posiadaniem rachunkow
zlotowych 1 walutowych ma takze sposobnos¢ dokonania transakcji zagranicz-
nych i krajowych oraz obrotu papicrami wartosciowymi”. Banki oferujace
private banking w swej ofercie dysponuja prestizowymi kartami, ktoére oprocz
bardzo wysokich limitéw oferuja specjalne dodatkowe ushugi, jak np. znizki czy
pakiety ubezpieczeniowe™.

Wraz z rozwojem private banking powstaje coraz wigcej uslug typu con-
cierge (osobista obstuga). Ich celem jest ulatwianie 1 uprzyjemnianie czasu
klientom, ktorzy np. przebywaja w pracy lub korzystaja z czasu wolnego. Zle-
cenia typu concierge przeznaczone sa dla ludzi, ktorzy posiadaja wystarczajace
srodki pienigzne 1 dla ktorych czas jest dobrem luksusowym. Kazdy klient po-
siada swojego indywidualnego asystenta, z ktérym moze si¢ kontaktowaé co-
dziennie 24h na dobg. Zadaniem asystenta jest wyszukiwanie rozwigzan pro-
blemu zgloszonego przez klienta oraz sugerowanie pomystéw alternatywnych.
Asystent concierge musi sprosta¢ nawet najbardziej niespodziewanym zada-
niom. Klient, oprocz kosztéw zwigzanych z realizacja zamdwienia, pokrywa
takze koszty pracy swojego asystenta. Dlatego usluga ta skierowana jest do
0s6b z odpowiednig zawartoscia portfela. Potencjal rozwoju ustug typu con-
cierge jest bardzo duzy 1 coraz wigcej bankow (a nawet prywatnych firm) roz-
waza mozliwo$é wprowadzenia tego typu ushug do swojej oferty™ .

22 Ibidem, s. 8-9.

2 M. Debniewska, A. Soloma, Bankowosé. Produkty. Ustugi. Rynek, Wyd. Uniwersytetu
Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn 2003, s. 176-177.

M. Kiezel, Wizerunek marki produktéw prestizowych w ofercie bankowodci osobistej i pry-
watnej, W: Marketing przyszlo$ci: Trendy. Strategie. Instrumenty. Specyfika marki we wspolczes-
nej gospodarce, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwerstytetu Szczecinskiego
nr 511; Ekonomiczne Problemy Uslug nr 26, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2008, s. 108-109.

> Concierge: nietypowe zyczenia spelniamy od zaraz, http://'www.ipo.pl/private banking/
artykuly/concierge nietypowe zyczenia spelniamy od zaraz 592735.html (20.11.2011).
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Trzecim obszarem bankowos$ci dla zam oznych klientéw jestWeaIth mana'
gement, czyli zarzgdzanie bogactwem . G rupa docelow g tej ustugi sa osoby,
ktéore pragna powierzy¢ instytucji bankowej m ajatek w w ysokos$ci co najm niej
m iliona U SD . K wota ta jest jednak umowmna, gdyz z reguty wejscie w grono
klientéw HNW I = High Net WOfldlndiViduals (sie¢ najbogatszych klientéw na
s§w iecie, czyli najzam ozniejsza grupa osé6b bankowos$ci prywatnej) réwna sie
z posiadaniem aktyw 6w finansow ych nawetna poziomie od 10 m In U S D P o -
dziat klientéow ze w zgledu na stan posiadanych zasoboéw finansow ych przedsta-
wiono na rysunku 2. Jest to ustuga tylko dla najbogatszych, m a w sobie bardzo

duzy potencjat, takze w Polsce w czasie kryzysu.

Rys. 2. Podziat najbogatszych klientow ze wzgledu na stan posiadanych aktywow

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie: K. Opolski, T. Potocki, Ustugi dla najbogatszych,
.Bank” 2011, nr 9 (225), s. 34, Global Private and Wealth M anagementSurvey, Pricew aterhou-

seCoopers 2008, s. 7.

z punktu w idzenia klienta ustuga Wealth managementznaczy m ozliw o$¢

dostepu do profesjonalnych rozwigzan zarzagdzaniajego bogactwem . Z perspek-
tyw y instytucji jestto zdolnos$¢ zapew nienia szerokiego w achlarza ustug w pro -
cesie doradczym i zapew nianie dtugoterm inow ych relacji z klientem

w zakresie relacji z klientem doradecy Wealthmanagementpowinni(szcze-

go6lnie w dobie kryzysu) posiadaé¢ kom pleksowag wiedze o samopoczuciu klien -

tow , zmiany podejscia do posiadanego m ajatku, stanoéw em ocjonalnych (np
chciw o$¢, strach). Profesjonalny doradca m a za zadanie przekonac¢ klienta, ze
w jego rekach bogactw o jest bezpieczne i klient m oze spokojnie spac¢. W spot-
praca m usi opiera¢ sie na petnej transparentnos$ci i by¢é zrozum iata dla klienta

HN W I. Instytucije Wealth management pow inny stale w prow adzac¢ zm iany
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w zakresie kultury opierajacej si¢ o rozwoj sprzedazy w kulturg budowy relacji
oraz zmiany indywidualnego podejscia do doradcy na standardy wspodlpracy
z klientem, ktére sa coraz lepiej monitorowane i mierzone przez instytucjg fi-
nansowa. Istotne jest, aby doradcy pracujacy, np. w biurach maklerskich, potra-
fili bezpiecznie lokowaé wolny kapital oraz pomnaza¢ majatek swoich klien-
tow.

Prognozuje si¢ rozwoj rynku wealth management, zwracajac szczegodlna
uwage na sektor family office, ktory w szczeg6lnoscei dla nabywcow ultra za-
moznych, ktoérzy oczekuja profesjonalnego 1 indywidualnego podejscia, bedzie
rozwijal si¢ globalnie w najblizszych latach™.

Obsluga klienta jako czynnik wplywajacy na pozyskiwanie i utrzymywanie
klientow

Obsluga klienta definiowana jest jako zdolno$¢ logistycznego systemu
przedsigbiorstwa do zadowolenia klientéw pod wzgledem czasu, komunikacji,
niezawodnosci 1 wygody. Pracownik, ktéry obstuguje klientow powinien by¢
clastyczny 1 uniwersalny, co znaczy, ze musi duzo umie¢ oraz przej$¢ na sa-
siednie stanowisko, zastapi¢ innego pracownika, czy mu pomoéce. Solidny 1 do-
bry pracownik, zajmujacy si¢ wlasnie obsluga klienta, musi przyjmowa¢ na
sicbic wicle zadan, odgrywac wiele rdl, aby moc sprostaé potrzebom klientow.
Wciaz rosnagce wymagania nabywcdw sprawiaja, ze obsluga klienta stala sig
instrumentem réznicowania ustug i procesu ich sprzedazy. Obstuga klienta jest
jednym z najwazniejszych dla przedsi¢biorstwa uslugowego, w tym banku,
czynnikiem réznicowania uslugi oraz integralnym elementem systemu dystry-
bugcji. Nalezy pamigtac, ze nabywcy staja si¢ coraz bardziej wymagajacy, a do-
magaja si¢ coraz wyzszego standardu obshugi’’. Oprocz stale rosnacych wyma-
gan, obecni klienci majg coraz mniej czasu, sa bardzo zrdéznicowani, a takze
chcg by¢ zaskakiwani cickawymi ofertami. Pragng by¢ obstuzeni kompleksowo
1 mie¢ indywidualnego doradcg.

Obsluga klienta jest dos¢ szerokim pojgciem, ktéore mozna rozpatrywaé
przede wszystkim jako:

— koncepcje kreowania relacji z klientem,

—  zbiodr czynnosci 1 funkcji w przedsigbiorstwie,

— bezposrednie i posrednie kontakty z klientem,

— decyzje wyznaczajace uzytecznos¢ migjsca i czasu produktu,

K. Opolski, T. Potocki, Ustugi dla najbogatszych, ,Bank” 2011, nr 9 (225), s. 34-36.
¥ Marketing uslug. Wybrane aspekty .., s. 106.
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—  przeplywy strumieni kapitalu, towar6éw 1 informacji do klienta,

— zintegrowane procesy logistyczne i marketingowe,

—  ¢czgs$¢ systemu dystrybucji.

W uj¢ciu praktycznym obsluga klienta polega na zrozumieniu, kim wlasciwie
jest klient, co czuje, mysli, co go denerwuje, a co tylko drazni, co go uszczgsli-
wia, jakie sa jego potrzeby 1 oczekiwania oraz jak mozna je zaspokoi¢. Wynika
z tego, ze oprocz wymienionych elementdéw, obsluga klienta obejmuje caly
proces budowy wigzi z klientem 1 prowadzi do stopniowego budowania dlugo-
trwalego zwiazku partnerskiego™.

W celu osiagnigcia sukcesu w zapewnieniu jak najwyzszego poziomu ob-
slugi klienta potrzebne sa odpowiednie rozwiazania w zakresie sprzedazy bez-
posrednigj prowadzongj przez personel bankowy. Zapewnienie wysokiego po-
ziomu obslugi klienta, réznych segmentéw klientow, powinno uwzgledni¢ ob-
stuge klientow w tradycyjny sposob oraz obslugg klientéw w zindywidualizo-
wany 1 aktywny sposob — wprowadzenie profesjonalnych opickundéw klienta
banku, ktérych zadaniem jest zapewnienie indywidualnej obstugi klientom. Do
podstawowych funkcji opickuna klienta naleza;

— biezaca obsluga klientow,

— aktywna sprzedaz ustug bankowych,

— analiza i poznanie potrzeb klienta,

— profesjonalne doradztwo,

— komunikacja z klientem,

— zarzadzanie portfelem zlecen 1 oczekiwan klienta.

Warto przy tym dodac, ze w procesie obstugi rozpoznanie potrzeb 1 prefe-
rencji klienta nie jest latwe, poniewaz nie wszystkiec wymagania klientow sa
przez nich artykulowane. Mimo wielu deklaracji w tym aspekcie, wspodlczes-
nym menedzerom nie jest zbyt latwo calkowicie skupi¢ uwagg na kliencie. Zro-
zumienie, dlaczego 1 co chea klienci uznaja za istotne, stwarza okazj¢ do zdoby-
cia informacji o wciaz zmieniajacych si¢ priorytetach 1 daje szanse na wytycze-
nie wlasciwego kierunku zmian w dzialalnosci banku. Budowanie relacji przez
jak najlepsza obstuge klienta jest jednoczesnie wspolpracy z klientem. Wspol-
praca ta powinna rozpoczyna¢ si¢ od poznania motywow zakupu, na bazie wni-
kliwej analizy preferencji, potrzeb i oczekiwan klienta banku’.

B Dembinska-Cyran, J. Holub-Iwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami klientem, Difin, War-
szawa 2004, s. 36-37, I. Sobczak-Matysiak, Psychologia kontaktu z klientem, Wyd. Wyzszej
Szkoty Bankowej, Poznan 1997, s. 7.

® Doskonalenie jakosci w banku, red. K. Opolski, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2002, s. 13-14.
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Podsumowanie

Poprzez sprawne wdrozenie systemu zarzadzania relacjami z klientami
bank moze uzyska¢ wzrost rentownosci w nastgpujacych obszarach:

— zwickszenie bazy klientow,

— wzrost wykorzystania obecnej bazy klientow,

— zwigkszenie liczby stalych lojalnych klientow,

— zmnigjszenie kosztow zwiazanych z obecng baza klientow.

Stworzenie w banku kompleksowego, sprawnego, skutecznego systemu za-
rzadzania ogdlem relacji z klientami bankéw pozwala na:

— efektywne 1 wykorzystywanie i integrowanie informacji o kliencie,

— rozréznienie klientéw dochodowych i niedochodowych,

— oceng skutecznosci podjetych dzialan marketingowych,

— koordynacj¢ dzialan marketingowych we wszystkich kanalach sprzeda-

zy (klasyczne oddzialy, kanaly elektroniczne, call center).

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT AS A KEY TOOL
OF CONTACT BETWEEN BANK AND ITS CLIENTS

Summary

The paper presents the essence of creating the correct communication and proper relations
with the banks® clients. There is emphasized the role and significance of marketing researches
together with the need of adequate clients segmentation. The author concentrates on the process
of key clients management and on the need of improvement of service for all customers for gain-
ing their higher loyalty and attachment.

Keywords: relations, customer, services, marketing communication, segmentation
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