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USLUGI BANKOWE A TEORIA WYBORU KONSUMENTA

Wprowadzenie

Przedmiotem naszego zainteresowania jest problem adekwatnos$ci teo-
rii wyboru konsumenta i wspolczesnej rzeczywistosci gospodarczej, w ktorej
na wybor konsumenta wptywaja nie tylko jego preferencje oraz ograniczenia,
ale te pierwsze sa ksztattowane przez rozmaite dzialania koncernéw, np. tech-
niki marketingowe. Dotyczy to takze bankow. W tym konteks$cie mozna posta-
wic tezg, iz pomimo szerokiej oferty bankowej trudno méwi¢ o suwerennosci
decyzyjnej konsumenta przy wyborze produktéw bankowych.

Celem opracowania jest ocena wspolczesnych dziatan korporacji i ich
wplywu na zachowania i wybory konsumenta.

1. Zalozenia teorii wyboru konsumenta

Teoria wyboru konsumenta stara si¢ wyjasni¢, czym kieruje si¢ cztowiek,
dokonujac wyborow dotyczacych konsumpcji i jakim ograniczeniom w tych
wyborach podlega w warunkach rzadkosci dobr. Punktem wyjscia teorii jest
konsument jako jednostka, ktora dysponujac okreslonym dochodem, dokonuje
zakupow dobr na rynku zgodnie ze swoimi preferencjami w celu maksymali-
zacji czerpanej z tego tytutu uzytecznosci (satysfakeji).
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Na wybor okreslonej struktury konsumpcji przez konsumenta wptywa
jego gust i preferencje. Wybory sa ograniczone przez dochody, ceny wybiera-
nych dobr oraz wysoko$¢ stopy procentowej. Ograniczenie budzetowe konsu-
menta jest wyznaczone przez dochod i ceny poszczegolnych dobr. Poza tym
na poziom konsumpcji maja wptyw: wielko$¢ posiadanego przez konsumenta
majatku, zarowno rzeczowego, jak i finansowego, mozliwosci wykorzysta-
nia jego zasobu pracy, jak rowniez czynniki kulturowe. Teoria wyboru konsu-
menta thumaczy, w jaki sposoéb konsument podejmuje decyzje o wydatkowa-
niu ograniczonych $rodkow finansowych, ktére posiada. Jesli chodzi o zrodia
finansowania wydatkow konsumpcyjnych, naleza do nich dochody (biezace
i perspektywiczne), nagromadzone oszczgdnos$cei, kredyty itp.!

A

Dobro Y

Y

Dobro X

Rys. 1. Wybdr konsumenta

Zrédlo: opracowanie wlasne

Optymalnym wyborem konsumenta jest koszyk dobr okreslony przez
punkt, w ktérym linia ograniczenia budzetowego styka si¢ z mozliwa do osia-
gnigcia krzywa oboj¢tnosci (obrazujaca rozne kombinacje dwoch dobr daja-
cych ten sam poziom uzyteczno$ci catkowitej). Linia budzetowa przedsta-
wia dostgpne dla konsumenta koszyki dobr w danych warunkach rynkowych
(przy danym budzecie i danych cenach r6znych dobr). Mapa obojg¢tnosci uka-
zuje gusty konsumenta. Konsument nie moze sobie pozwoli¢ na wybor punk-
tow lezacych powyzej linii budzetowe;j, a jednocze$nie nigdy nie schodzi poni-
zej tej linii. Wobec tego konsument maksymalizuje uzyteczno$¢ catkowita
w punkcie E (optimum konsumenta)?.

' 'W. Caban, Ekonomia, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 96.
2 D.Begg, S. Fischer, R. Dornbusch, Mikroekonomia, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2007, s. 141-142.
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Wybér dokonywany przez konsumenta zalezy nie tylko od jego moz-
liwosci finansowych, ale rowniez od preferencji. W podejmowaniu decyzji
o sposobie wydania posiadanych pieni¢dzy ogromna rol¢ odgrywa gust kon-
sumenta. Odwotlanie si¢ do preferencji konsumenta pokazuje, jaki koszyk dobr
uzna on za najbardziej pozadany.

I tu dochodzimy do istoty zagadnienia, dzi§ bowiem okazuje sig, iz suwe-
renno$¢ konsumenta ulega ograniczeniu przez wywieranie wptywu przedsig-
biorstw na ten wybor za pomoca roznorodnych technik, wystarczy wymieni¢
takie jak: techniki marketingowe, gléwnie reklama, dziatania z obszaru public
relations, marka. Stowem — chodzi o odpowiednie pozycjonowanie marki,
produktu lub ustugi, usztywnienie elastyczno$ci popytu, zmiang gustow i pre-
ferencji zgodnie z interesem firm kreujacych te gusty.

2. Funkcjonowanie rynku ustug

Na rynku ustug wystepuje szczegdlna sytuacja wobec cech (niematerial-
nos¢, nietrwalos$¢ nierozdzielno$¢ ustug), sposobu ich $wiadczenia i konsumpcji.
Relacja wymienna w odniesieniu do uslug moze mie¢ miejsce wowczas, gdy:

— ustlugodawca moze swobodnie podejmowa¢ decyzje, a ustugobiorca

ma mozliwo$¢ wyboru ustugodawcy,

— ushugodawca dziata w warunkach konkurencji,

— ustugobiorca jest zdolny do $wiadomych wyborow?.

W definiowaniu rynku uslug zwraca si¢ uwage na relacje wymienne,
podmioty, przedmioty uczestniczace w procesie wymiany, jak rowniez inte-
rakcje zachodzace miedzy nimi*. Rynek uslug mozna okresli¢ jako relacje
wymiany miedzy sprzedajacymi reprezentujacymi podaz a nabywcami repre-
zentujacymi popyt, przy czym decyzje stron sg wzajemnie zalezne i wply-
waja na mechanizm rynkowy’. Rynek ustug mozna takze przedstawi¢ jako
og6l transakcji miedzy ustugodawcami a uslugobiorcami spetniajacymi
istotne warunki realizacji wymiany co do oferowanej wartosci, komunikacji
i swobody decyzji®.

3 1. Rudawska, Usfugi w gospodarce rynkowej, PWE, Warszawa 2009, s. 14.

4 Tamze, s. 34.

5 J. Altkorn, T. Kramer (red.), Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 216.
¢ K. Naumowicz, M. Wiscicki, Marketing usfug, WSB, Pita 1998, s. 16.
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Struktura rynku ustug jest tworzona przez podmioty, czyli ustugodaw-
cOw 1 ushugobiorcow, jak rowniez przedmioty — ustugi dla szerszej oferty
uslugowej. Uslugodawcy musza pozostawaé w statej gotowosci do §wiad-
czenia uslug o cechach zgodnych z preferencjami nabywcow. Wobec tego
konieczne staje si¢ biezace monitorowanie rynku i badanie kierunkéw ewo-
lucji potrzeb oraz preferencji uslugobiorcow, jak réwniez zachowan ryn-
kowych konkurentéw. Dodatkowo na rynkach o ztozonej strukturze pod-
miotowej, czego przyktadem moze by¢ rynek finansowy, istnieje potrzeba
analizy i oceny potencjatu podmiotow posredniczacych w realizacji ofert ustu-
gowych’. Z kolei identyfikacja konsumpcji wymaga badania potrzeb celem
okreslenia ich hierarchii oraz kierunkow rozwoju. Mozna wymieni¢ naste-
pujace czynniki ksztaltujace konsumpcje: zmiany demograficzne, styl zycia,
czynniki kulturowe i technologiczne. Wspotczesnie wskazuje si¢ jako istotny
czynnik serwicyzacj¢ konsumpcji, stanowiaca efekt wzrostu wymagan konsu-
mentéw co do jakosci konsumpcji. Waznym czynnikiem ksztattujacym kon-
sumpcje¢ jest takze lokalizacja placoéwek ustugowych oraz potencjat ustugowy,
ktore decyduja o dostepno$ci ustug®. Podobne cechy maja ustugi bankowe. Na
rynku finansowym istnieje ogromny wybor produktéw i ustug swiadczonych
przez rdzne banki.

Jednak nalezy zastanowi¢ si¢ czy faktycznie ushugobiorcy sa obecnie
zdolni do podejmowania §wiadomych wyboréw. Czy dziatania marketingowe,
jak réwniez zaawansowane techniki sprzedazy nie ograniczaja suwerennych
wyborow konsumentow?

3. Ksztaltowanie preferencji popytowych przez techniki marketingowe,
w tym w bankowoSci

Podstawa orientacji marketingowej jest oferowanie warto$ci uzytko-
wych, ktore stanowia dana korzy$¢ dla nabywcow bez wzgledu na to, czy
mamy do czynienia z dobrami materialnymi, czy ustugami. Marketing ustug
wyrozniaja nastgpujace cechy: niematerialny charakter, heterogenicznosc, nie-
rozdzielnos¢ procesu $wiadczenia i konsumpcji ustugi, konieczno$¢ wspot-
dziatania ustugodawcy i ustugobiorcy. Nadaja one charakter procesom trans-

" 1. Rudawska, Ustugi..., dz. cyt., s. 35-36.
8 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 18.
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akcyjnym i koncepcjom dziatan marketingowych, co znajduje odzwierciedle-
nie w sferze instrumentalnej marketingu, dopasowanej do specyfiki dziatan
instytucji finansowych’. Istota dziatalno$ci marketingowej w sektorze banko-
wym jest umiejetnos$¢ skutecznego pozyskania i utrzymania klienta, jak row-
niez wypracowania w nim pozadanych, zgodnych z oczekiwaniami postaw.
Nalezy zauwazy¢, ze mamy do czynienia ze zmiang priorytetow dziatalnosci
marketingowej ze wzgledu na rosnacg konkurencje w sektorze ustug finanso-
wych oraz rosnace wymagania uslugobiorcow. Zmniejsza sig¢ rola produktu
jako elementu decydujacego o wyniku rywalizacji przy utrzymujace;j si¢ istot-
nosci ceny, natomiast gtéwnym elementem staje si¢ segmentacja rynku, proces
$wiadczenia ushug, dziatania wokot marki ustugodawcey i poszczegolnych ustug!®.

Prognozy oraz Identyfikacja
badanie potrzeb klientéw
przysztych
potrzeb
Wybdr kanatéw
dystrybugji Przygotowanie
odpowiednich
produktéw/
ustug
Promocja
produktéw do Ustalanie cen
aktualnych i produktow/
potencjalnych ustug

klientow

Rys. 2. Orientacja marketingowa w ustugach bankowych

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Meidan, Marketing financial
services, Macmillan, Houndsmills 1996, za M. Szczepaniec, Marke-
ting relacyjny jako element strategii bankow komercyjnych, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2004

1. Rudawska, Ustugi..., dz. cyt., s. 75-76.
10 K. Walkowiak, Narzedzia konkurowania i mozliwosci ich wykorzystania w sektorze ban-
kowym [w:] Innowacje w marketingu, Uniwersytet Gdanski, Sopot 2007, s. 481-483.
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Najistotniejsza cecha orientacji marketingowej, czyli przestawieniem
calego modelu zarzadzania na analiz¢ potrzeb rynku i dopasowanie do nich
wiasnych metod dziatania, jest stale badanie rynku. Dzigki temu bank jest
w stanie szybko zidentyfikowac potrzeby jego obecnych i potencjalnych
klientow, a takze okresli¢ cechy nowych, zindywidualizowanych produktow
1 uslug. Ten model dziatania pogiebia takze segmentacje klientow, przyjmujac,
oprocz prostego podziatu na typowe cechy demograficzne, analizg na podsta-
wie kryteriow behawioralnych, umozliwiajacych rozpoznanie wzorcoOw zacho-
wan klientow w relacji do swiadczonych im ustug. Pomimo znaczacego naci-
sku na zdobycie dlugookresowej lojalnosci klienta segmentacja dotyczy takze
identyfikacji klientow ze wzgledu na ich obecna i przyszta dochodowosc¢!.
Przedstawiono to na rysunku 2.

Przyjecie takiego modelu oznacza takze przygotowanie programow wspie-
rajacych sprzedaz i zasad komunikacji marketingowej dostosowanych do spe-
cyfiki wyodrebnionych grup. Cecha charakterystyczna jest w tym przypadku
koordynacja wszystkich podejmowanych dziatan i podporzadkowanie ich spdj-
nej koncepcji rynkowej. Sfera ksztattowania kazdego nowego produktu i ustugi,
polityki dystrybucji, kultury korporacyjnej, komunikacji marketingowe;j i dzia-
fan public relations tworzy w tym modelu zarzadzania zintegrowang catosc.
Public relations odpowiada za zrozumienie i przychylnos¢ ze strony réznych
grup otoczenia w taki sposob, aby oczekiwania konsumentéw i dziatalnosé
przedsigbiorstwa nastawionego na zysk nie kolidowaly ze soba. Opinia o orga-
nizacji niezaprzeczalnie wplywa na jej rynkowy sukces. PR chroni i promuje
wizerunek firmy wsrdd licznych potencjalnych klientow, a takze ksztaltuje do
niej zaufanie, dajac mozliwos¢ osiagnigcia zatozonych celow'2.

Do wspotczesnych praktyk korporacji, ktore wptywaja na wybor kon-
sumenta, nalezy rowniez aktywno$¢ reklamowa i promocyjna, wykorzystu-
jaca glownie media masowe, czyli prasg, radio oraz telewizjg. Zachowanie
konsumenta pozostaje pod silnym wplywem postrzegania otaczajacego go
swiata zewnetrznego. Konsumenci u§wiadamiaja sobie i ucza si¢, ktore pro-
dukty sa dostgpne na rynku dzigki opakowaniom, promocji, reklamie i roz-
mowom z innymi ludzmi. Postrzeganie umozliwia przedsigbiorcom komu-
nikowanie si¢ z konsumentami. W wyniku proceséw postrzegania produ-
cenci towarow i handlowcy wplywaja na mechanizmy decyzyjne konsu-

11" M. Macierzynski, Public relations w bankowosci wirtualnej, CeDeWu, Warszawa 2008, s. 34.
12 J. Pietrzak, Czynniki przewagi konkurencyjnej na rynku bankowych ustug detalicznych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2003, s. 70.
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mentow. Postrzegamy za pomoca zmystéw: wzroku, stuchu, dotyku, smaku,
wechu. Ponad 90% bodzcow jest odbieranych przez przecigtnego konsumenta
za pomoca wlasnie wzroku, reszta za§ za pomoca stuchu, rzadziej wechu.
Do funkcji reklamy nalezy wigc informowanie, perswadowanie oraz przy-
pominanie. Cele reklamy sprowadzaja si¢ do kreowania potrzeb, ukazywa-
nia i przypominania waloréw uzytkowych produktu, ksztattowania przychyl-
nej postawy wobec produktu, zachgcania i pobudzania do zakupu itp. Na kaz-
dego konsumenta wptywa inny model apelu reklamowanego: racjonalny,
emocjonalny, moralny. Wspotczesna reklama ma ogromny wptyw na odbior-
cOw, a poprzez swoja znaczacq sil¢ perswazji jest w stanie zmienia¢ postawy
rynkowe konsumentow, bedac rownoczesnie elementem kultury masowe;.

Waznym aspektem dziatalnosci korporacji jest budowanie wlasciwego
obrazu instytucji finansowej i state dbanie o niego. Wsrdd elementéw stano-
wiacych o obrazie przedsigbiorstwa oraz jego produktoéw i ustug obok takich,
jak cena, jako$¢, prestiz itp., wazne miejsce zajmuja elementy natury etycznej,
ktore w szczegolny sposdb wptywaja na budowanie zaufania. Chodzi tu m.in.
o0 solidnos¢ i1 niezawodnosc, ktore przejawiaja si¢ w wypetnianiu zobowiazan
i obietnic. Takze w dziataniach promocyjnych czynnik etyczny ma swoje zna-
czenie. Wazne jest bowiem, aby reklama byla przyzwoita, uczciwa i zgodna
z prawda. W praktyce jednak wyglada to nieco inaczej. Wigkszos$¢ reklam
opiera si¢ na manipulacji instynktami i emocjami odbiorcy".

4. Rozwdj orientacji marketingowej na przykladzie sektora bankowego

Zarzadzanie zorientowane na rynek, konkurencjg, a przede wszystkim
klientow ma dosy¢ krotka historie¢ w sektorze bankowym. Dopiero na przeto-
mie lat 70. i 80. XX wieku podejscie do banku jako instytucji z rozwinigtymi
funkcjami dystrybucji, sprzedazy, marketingu, badan i rozwoju zostato wdro-
zone w szerszym zakresie. Przedtem propagowany byl model zarzadzania
skierowanego ,,do wewnatrz”, skoncentrowanego na wnikliwej kontroli pro-
cedur i operacji bankowych oraz na najlepszym wykorzystaniu posiadanych
w banku zasobow. Szybko zachodzace zmiany w sektorze finansowym wyeg-
zekwowaly przewartosciowanie dotychczasowego sposobu funkcjonowania
1 poszukiwanie nowych grup klientoéw. Dlatego tez od poczatku lat 70. zacze¢to

3 www.bankier.pl.
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odchodzi¢ od orientacji produkcyjnej na rzecz bardziej rynkowej — sprzedazo-
wej, nastawionej na potrzeby klienta, jak rowniez marketingowe;j'.

Zmiana strategii spowodowana jest czynnikami zewngtrznymi, przede
wszystkim deregulacja rynkow finansowych, jak réwniez natgzeniem konku-
rencji na rynku bankowym, glownie ze strony instytucji niefinansowych. Banki
nie mialy wczeéniej na rynku powazniejszych konkurentoéw. Koncentrowaty
si¢ na obstudze przedsigbiorstw, natomiast obstuga klientow detalicznych
polegata przede wszystkim na skupianiu si¢ na osobach najzamozniejszych's.

Pierwsza zmiana nastawienia byt wzrost udziatu w rynku poprzez zwigk-
szenie sprzedazy. Bylo to mozliwe dzigki zwigkszeniu dostgpnosci do produk-
tow 1 ustug bankowych, ktore osiagnigto poprzez rozbudowe sieci dystrybu-
cji o nowe placdéwki, nastepnie punkty obstugi klientéw, a takze bankowos¢
elektroniczng oraz mobilnych doradcow. Na poczatku celem tej strategii byto
przyciagnigcie do bankoéw wigkszej liczby klientow, takze mniej zamoznych.
Obecnie dzialania te sa juz bardziej nastawione na konkretny segment klien-
tow. Pomimo tego, ze wprowadzanie roznych nowych produktow i ustug ban-
kowych zwigksza sprzedaz, brak mozliwosci ich opatentowania powoduje, ze
bank moze liczy¢ tylko na krotkotrwata przewage konkurencyjna'®.

Trzeba dostrzec, ze dziatania promocyjne i reklamowe bankoéw maja cha-
rakter tymczasowy oraz podyktowane sa doraznymi potrzebami, mianowi-
cie wprowadzeniem nowego produktu czy ustugi, specjalna oferta kredytow,
lokat itp. Pod uwage brane sa oczekiwania klientow w zakresie dostgpno-
Sci, jak réwniez sama wygoda dostepu do ustug. Dzigki rozwojowi sieci dys-
trybucji zwigkszona zostata oferta, a takze wprowadzone nowe sposoby pro-
mocji i komunikacji marketingowej, nie wystepujace do tej pory w sektorze
bankowym. Banki zaczety stopniowo prowadzi¢ dziatania nastawione na roz-
poznanie, zaspokojenie, a przede wszystkim wykreowanie potrzeb klienta.
Na poczatku przejawiato si¢ to wylacznie w wykorzystywaniu instrumen-
tow marketingowych w dziatalno$ci operacyjnej. Jednakze wraz z upltywem
czasu zaczeto dostrzegaé pozytywne strony formutowania strategii marketin-
gowych, ktore daja mozliwo$¢ przewidywania zmian zachodzacych w otocze-

4 P. Kotler, Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Dom Wydawniczy
Rebis, Poznan 2004, s. 57-58.

15 J. Grzywacz, Marketing w dziatalnosci banku, Difin, Warszawa 2006, s. 17.

16 K. Kowalski, Raiffeisen Bank — inwestycja w edukacje klientow, jako forma promocji
produktu [w:] AM. Golewska-Stafiej (red.), PR a spoleczne zaangazowanie biznesu, czyli jak
budowac relacje z grupami waznymi dla firmy i realnie zmieniaé swiat na lepsze, Fundacja
Komunikacji Spotecznej, Warszawa 2004, s. 58-59.
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niu. Poprzez to bank jest w stanie skutecznie zareagowac, a takze ksztaltowac
rynek poprzez czynne uczestnictwo w nim'’.

Idea marketingu w zarzadzaniu bankiem jest niezbedna do skutecznej
organizacji sprzedazy produktéw bankowych. Zaktada sig, ze zarzadzanie
marketingowe ma miejsce wtedy, gdy przynajmniej jedna ze stron procesu
wymiany okresla cele i srodki osiagniecia pozadanych reakcji drugiej strony!®.

Marketing w bankowosci nabral szczeg6lnie duzego znaczenia w ciagu
ostatnich dziesigciu lat, ktore charakteryzowaly si¢ procesami globalizacji
1 liberalizacji w sektorze bankowym. Dynamiczny rozwdj marketingu jako
metody zarzadzania bankiem w gospodarce bankowej wynikat ze:

— zmian w strukturze podmiotowej systemu bankowego, ktore sprzyjaty

rozwojowi gospodarki rynkowej;

— zwigkszenia samodzielnosci ekonomicznej bankdéw, ktore stuzyto
racjonalnemu wykorzystaniu zasobow oraz umozliwiato podejmowa-
nie decyzji dotyczacych realizacji pozadanej strategii marketingowej;

— wzrostu ochrony interesow klienta, ktora stwarza poczucie bezpie-
czenstwa, jak rowniez wptywa na wzrost udziatu ustug bankowych
w zarzadzaniu.

Szybki rozwdj teleinformatyki, a zwlaszcza Internetu, spowodowat
zmniejszenie asymetrii informacyjnej pomigdzy klientami a instytucjami
finansowymi. Dzigki temu klienci stali si¢ bardziej wymagajacy i wyeduko-
wani. Z jednej strony taka sytuacja byta mozliwa dzigki tatwiejszemu doste-
powi do informacji, z drugiej natomiast poprzez zmniejszenie bariery wejscia
dla konkurencji spoza sektora finansowego'’.

W ostatnich latach na polskim rynku finansowym pojawity si¢ i wciaz
ukazuja si¢ nowe produkty i ustugi dajace mozliwo$¢ oszczedzania, inwesto-
wania i pozyskiwania kapitatu. Powoduje to glebokie przemiany w dotych-
czasowych wzorach postgpowania konsumentéw na rynku finansowym
w celu zaspokojenia ich potrzeb®. Nie nalezy zapominaé¢ o tym, ze bardziej
rozwinigty rynek finansowy nie tylko oferuje zréznicowane mozliwosci zaspo-
kojenia okreslonego rodzaju potrzeby, ale réwniez kreuje nowe potrzeby
u konsumentow, ktorzy do tej pory ich nie odczuwali. Odpowiednim przykta-

17 M. Macierzynski, Public relations..., dz. cyt., s. 33.

18 P. Kotler, Marketing, analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka,
Warszawa 1999, s. 11.

19 W. Baka, Bankowos¢ europejska, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 246-248.

20 Na temat zmian w popycie na ushugi bankowe por. W.L. Jaworski, Z. Zawadzka (red.),
Bankowos¢. Podrecznik akademicki, Poltekst, Warszawa 2008, s. 75-77.
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dem moga by¢ zatem produkty bankowe dla najmtodszych (niepetnoletnich)
konsumentéw, ktére mozna znalez¢ obecnie w wigkszoséci wiodacych ban-
kow w Polsce?'. Ich istnienie i wykorzystywanie przez cz¢$é mtodziezy moze
rodzi¢ potrzebe korzystania z analogicznych produktéw u ich rowiesnikow,
ktorzy jednak z wtasnej inicjatywy nie byliby zainteresowani taka oferta ban-
kowa. Zrozumienie mechanizmoéw, ktére ksztattuja zachowania konsumen-
tow i determinuja podejmowane przez nich wybory moze by¢ jednym z klu-
czowych czynnikoéw wpltywajacych na pozycjg rynkowa i sukces danej firmy.
Wobec tego orientacja na konsumenta, czyli podejmowanie dziatan majacych
na celu jak najlepsze poznanie, zaspokajanie oraz kreowanie jego potrzeb,
staje si¢ coraz wazniejszym elementem strategii wielu podmiotow dziataja-
cych na rynku finansowym?2.

Na podstawie do$§wiadczenia w bankowosci okazuje sig, ze klien-
towi, ktory uda si¢ do banku i otworzy w nim konto, kompleksowo zosta-
nie zatozony rachunek oszczednosciowy, ztozony wniosek o karte plat-
nicza do konta, a moze rowniez wniosek o karte kredytowa lub kredyt
konsumpcyjny bez wzgledu na to, czy faktycznie jest tym zainteresowany.
Podobnie wyglada oferta ubezpieczen do produktéw i ushug bankowych.
Wspotczesne praktyki korporacji polegaja na tym, aby klienta jak najmoc-
niej zwigza¢ z dana marka. Na przyklad klientowi banku posiadajacemu
w nim, oprécz rachunku osobistego, karte kredytowa, kredyt, ubezpieczenie
itp. zdecydowanie trudniej bedzie skorzysta¢ z ustug konkurencji, gdyz for-
malnosci zwiazane z rezygnacja z danych produktow i ustug czy tez prze-
niesieniem ich do innego banku sa bardzo czasochtonne i wymagaja duzo
cierpliwoséci. Ponadto konsument korzystajacy z uslug prestizowej insty-
tucji nie zamieni jej na dowolna na rynku tylko dlatego, ze jest tansza.
W dzisiejszych czasach olbrzymie znaczenie maja: marka, prestiz oraz repu-
tacja firmy.

2l Np. Superkonto Graffiti w banku PKO BP, MultiKonto mtodziezowe w Multibanku, iz-
zyKONTO w mBanku oraz mlodziezowe karty ptatnicze.
2 www.zbp.pl.
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Podsumowanie

Z rozwazan wynika wniosek, ze na rozw0j rynku ustug bankowych wpty-
waja 1 beda wptywac przede wszystkim: rozwdj technologii, zmiana dyna-
miki rynku, wzrost konkurencji, jak rowniez zmiany preferencji klientow.
Konkurencja na rynkach przysztosci jest rywalizacja o wykreowanie nowych
korzysci dla klientow i nowych sposobow ich dostarczania. Orientacja na
nabywce nie polega juz tylko na badaniu jego potrzeb i dostosowywaniu do
niego produktow, lecz wymaga wyprzedzania potrzeb potencjalnego klienta,
a nawet tworzenia ich. Korporacje wywieraja realny wptyw na zachowania
nabywcow, dzigki doskonaleniu systemow zarzadzania relacjami z klientami
1 kreowaniu nowych potrzeb. Mozna wnioskowa¢, ze wspotczesne korpora-
cje tylko pozornie pozwalaja konsumentom na dokonywanie wyborow. W rze-
czywistosci to one za nich decyduja i poprzez swoje praktyki narzucaja im
okreslone typy zachowan. Dlatego tez mozna stwierdzi¢, ze zaawansowane
ustugi, sposob ich sprzedazy, jak réwniez techniki marketingowe sprawiaja, ze
pomimo zréznicowanej oferty bankowej cigzko mowic o suwerenno$ci decy-
zyjnej konsumenta przy wyborze produktow i ustug bankowych.
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Summary

The purpose of this paper is to estimate corporations’ contemporary activities
and their influence on consumer’s behaviors and choices. It’s crucial to point out that
better developed financial markets offer both differential opportunities to satisfy custo-
mer needs and create new consumer’s necessities. The good example is banking mar-
ket, that creates more advanced products and services.

In recent years, there appeared new products and services on the Polish finan-
cial market. The mentioned products and services are still being introduced, giving the
opportunity to save, invest and raise capital. In result there are huge changes in the exi-
sting patterns of consumer behavior on the financial market. Nowadays, the matter of
great importance is: the brand, prestige and reputation of the company.

Translated by Marta Pisula



