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Streszczenie

Banki obstugujace klientéw indywidualnych w Polsce, w coraz wigkszym stopniu wykorzy-
stuja dziatania umozliwiajace im zarzadzanie relacjami ze swoimi klientami. Celem artykulu jest
Zaprezentowanie zawansowania strategii zarzadzania relacjami oraz wskazanie skutkow, jakie
niesie wdrozenie programu zarzadzania relacjami z klientami w bankach detalicznych dziataja-
cych w Polsce. Artykul przygotowano na podstawie badania ankietowego wykonanego przez
autora. Wyniki badania wskazuja czynniki, na jakie banki stawiajg probujac budowal swoja
przewage konkurencyjna, okreslaja status wdrozen wybranych inicjatyw skladajacych si¢ na
zarzadzanie relacjami z klientami, uwydatniaja gtéwne czynniki sukcesu strategii zarzadzania
relacjami z klientami oraz prezentuja najwazniejsze wymierne korzysci z jej wprowadzenia.

Wprowadzenie

Przez dlugie lata strategie marketingowe firm skupione byly wokdl marek
1 produktéow, zapominajac o relacji z klientami 1 budowaniu wartosci klienta
w dangj organizacji. Zysku firmy nie jest w stanic wygenerowac sam produkt
czy marka go wprowadzajaca, lecz odpowiednio ksztaltowana relacja przedsig-
biorstwo-klient. Wéréd bankow dzialajacych na rynku amerykanskim, blisko
100% mierzy wartos¢ swoich klientow, niestety w warunkach europejskich
czgsto dominuje strategia rozwoju marki i zorientowania na produkt'. Organiza-
cje musza by¢ swiadome faktu, ze inwestycja w klienta moze przynie$¢ pozy-
tywne efekty dopiero w przyszlosci, poniewaz jest to proces.

"' M. Lengel, Measuring customer value in retail banking, Peppers & Rogers Group webcast,
www.bettermanagement.com (2.04.2012).
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Rynek bankowosci detalicznej w Polsce daje mozliwosci pozyskiwania no-
wych klientdow — nasycenie produktami bankowymi nie jest w polskim spole-
czenstwie zbyt duze, z drugiej jednak strony mozliwe réwniez staje si¢ zwick-
szanie sprzedazy istnicjacym klientom, aby jeszcze bardziej umocni¢ wigzi
z nimi. Ze wzgledu na fakt, ze tradycyjne czynniki przewagi konkurencyjnej,
np. cena, nic daja cfektow dlugoterminowych®, we wspélczesnych bankach
detalicznych w Polsce zaczgly pojawiac sie strategie ukierunkowane na klienta,
stawiajace go w centralnym miejscu. Wygrywa ten, kto lepiej jest w stanie za-
rzadza¢ doswiadczeniami z klientem, obsluzy¢ klienta danej grupy (segmentu)
oraz spelnic¢ jego potrzeby, sprawi¢, aby byl usatysfakcjonowany z faktu, ze
wlasnie w tym okreslonym banku ma konto. Klient staje si¢ rzadkim dobrem.

Wybor zarzadzania relacjami z klientem oznacza duze zmiany w strategii
biznesowej banku. Glownie polegaja one na modyfikacji priorytetow 1 wizji
dzialania, postrzeganiu marketingu przez pryzmat klienta. Tworzenie 1 selek-
cjonowanie wiedzy o klientach przez zintegrowane, a nie pojedyncze kanaly
dystrybucji oraz dazenie do pozyskania lojalnosci swoich klientow sa nie-
odzownym elementem tej strategii. Wspolpraca z klientem w perspektywie
krotkoterminowej przeksztalca sig w perspektywe dlugoterminowa ze szczegol-
nym naciskiem na zaspokajanie potrzeb klientéw. Dokonuje si¢ ewolucja stra-
tegii zarzadzania relacjami: od zwickszania sprzedazy klientowi za wszelka
ceng, do planowania sprzedazy na podstawie potrzeb klienta, umiejgtnosci pe-
netracji jego zachowan na poszczegdlnych etapach zycia. Dodatkowymi dzwi-
gniami zarzadzania relacjami z klientem sa; sprzedaz dodatkowa (zwigkszenie
sprzedazy obecnym klientom banku) oraz utrzymanie istnigjacej bazy klientow.
Kluczowa role w procesie zarzadzania relacjami z klientem odgrywa wiedza
o nich 1 ich prawidlowa segmentacja, zarzadzanie kampaniami sprzedazowymi
1 operacyjnymi, zarzadzanie kontaktami w poszczegdlnych kanalach obslugi,
informatyczne systemy wspierajace prace pracownikdw banku.

Metodyka badan i czynniki przewagi konkurencyjnej

W badaniu wykorzystano form¢ ankietowa. Kwestionariusz zostal skiero-
wany w formie e-mailowej do proby celowej 25 najwickszych (pod wzgledem
liczby klientow) bankéw detalicznych dzialajacych w Polsce, z czego odpowie-
dzi uzyskano od 12 z nich (ok. 48% ankictowanych). Badanie skierowano do
tych bankow ze wzgledu na fakt, ze maja one najwigksze doswiadczenie w za-
rzadzaniu relacjami z klientami. Dziesi¢¢ najwigkszych bankow pod wzglgdem

% J. Harasim, Bankowos¢ detaliczna w Polsce, CeDeWu, Warszawa 2005, s. 137.
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liczby klientéw, to prawie 80% rynku3. Badanie przeprowadzono w okresie od
kwietnia do wrzes$nia 2009 roku. Ankieta byta adresowana do oséb bezposred-
nio zajmujacych sie zarzadzaniem relacjami z klientami w bankach detalicz-
nych dziatajgcych w Polsce, albo do os6b odpowiedzialnych za komunikacje
zewnetrzng. W badaniu uczestniczyly banki z r6zng wielkoscig aktywow, az 10
bankow z czotowej dwudziestki pod wzgledem wielkosci aktywow4.

Wedtug bankowcow, to strategia zarzgdzania relacjami (22% wskazan),
sami pracownicy banku (20% wskazan) oraz jakos$¢ Swiadczonych ustug (20%
wskazan) budujg przewage konkurencyjng w bankach detalicznych. Czynniki
takie, jak: wielkos¢ banku (7% wskazan), technologia (9% wskazan) czy cena
produktéw (11% wskazan) sg mniej istotne w budowaniu przewagi na rynku

(rys. 1).

inne

wielko$¢ banku
technologia

cena dobr i ustug
wizerunek banku
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Rys. 1. Czynniki decydujace o przewadze konkurencyjnej w bankach detalicznych

Zr6dio: opracowanie na podstawie przeprowadzonego badania, wrzesieri 2009.
Status wdrozen strategii zarzadzania relacjami z klientami

Wsrod 12 bankéw biorgcych udziat w ankiecie, az osiem z nich wdrozyto
zarzadzanie relacjami z klientami, cztery wykorzystujg to podejscie powyzej
trzech lat i tyle samo ponizej trzech lat. Tylko dwa banki nie majg w planach
rozwoju strategii zarzadzania relacjami z klientami, a pozostate dwa planuja
wdrozenie jej w najblizszym czasie (rys. 2). To oznacza, ze rozw0j strategii

3 W. BoczoA, Banki prowadzag juz ponad 21 milionéw ROR-6w, http://media.bankier.pl/
pr/154037/banki-prowadza-j uz-ponad-21-milionow-ror (30.11.2011).
4Analiza 50 najwiekszych bankéw Polsce, dodatek do miesiecznika ,,Bank” 2008, nr 6, s. 3.
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zarzadzania relacjami z klientami jest w Polsce na wysokim poziomie i banki sg
Swiadome, ze strategia zorientowana na klienta moze przynie$¢ zamierzone
efekty.

Rys. 2. Ogolny status inicjatyw zarzadzania relacjami z klientami w bankach detalicznych

Zrodho: opracowanie na podstawie przeprowadzonego badania, wrzesieri 20009.

W bankach, w ktorych realizowana jest strategia zarzadzania relacjami
z klientami, funkcjonuje specjalna jednostka organizacyjna zajmujgca sie tym
(tylko w jednym banku jej nie ma). W jednym banku, w ktérym planowana jest
realizacja strategii zarzgdzania relacjami, taka jednostka juz powstata. W struk-
turze organizacyjnej jednostki funkcjonujg z marketingiem i sprzedazg, czyli
tam, gdzie biznes przesigka najbardziej (az 56% wskazan to marketing, a 33%
to sprzedaz). Tylko w jednym banku jednostka zarzadzania relacjami dziata
w zespole zarzadzania informacja zarzadcza oraz business intelligence. Zaden
z ankietowanych bankoéw nie wskazat IT jako miejsca jednostki odpowiedzial-
nej za relacje z klientami, co wskazuje na dojrzato$¢ w zarzadzaniu relacjami
polskich bankéw (dziatania nie sg ograniczane tylko do hurtowni danych CRM
- ang. Customer Relationship Management).

Nie wszystkie inicjatywy zarzgdzania relacjami z klientami sg wdrozone
w poszczeg6lnych bankach w jednakowym zakresie; w tabeli 1 przedstawiono
status wdrozen poszczeg6lnych inicjatyw. Inicjatywami, w ktorych banki sg
najbardziej zaawansowane przy wdrazaniu strategii zarzgdzania relacjami
z klientami sg: zarzadzanie kampaniami (az 88% bankow przyznaje, ze inicja-
tywa zostata wdrozona z sukcesem lub ograniczonym sukcesem), segmentacja
klientow (78% wskazan bankéw) oraz obstuga procesu sprzedazy (66% wska-
zan). Z drugiej strony, status inicjatywy budowania wiedzy o klientach na pod-
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stawie ich wydarzen zyciowych pozostawia wiele do zyczenia, az 44% bankow
w ogole nie zaczglo tej inicjatywy wdrazac.

Tabela 1
Status rozwoju inicjatyw zarzadzania relacjami (w %)
. . Satysfakcjo-
Inicjatywa zarza- | Nie g planie | W trakcie | Wstrzy- | nujace z ogra- Satysfak-
dzania relacji z doty- . R ; cjonujace
. . wkrotce | realizacji mane niczonym
klientami/status czy 7 sukcesem
sukcesem
Programy lojalno-
sciowe i akcje 11 22 22 0 22 22
utrzymania
Kompleksowe
hurtownie danych 22 1 1 0 22 3
Budowanie wiedzy
o klientach na pod- |, 2 1 0 1 1
stawie wydarzen
zyciowych
Segmentacja 0 1 1 0 56 2
klientow
Personalizacja 22 22 11 0 33 11
Zarzadzanie kam- 0 1 0 0 44 44
paniami
Integracja kanaléw | ) 0 33 1 2 2
i ich optymalizacja
Obstuga klienta 1 1 1 0 44 2
i reklamacje
Programy sprzeda-
zowe i efektywno- 0 11 33 0 11 44
sciowe
Optymalizacja
produktowa i za- 22 11 22 0 22 22
rzadzanie

Z16dlo: opracowanie na podstawie przeprowadzonego badania, wizesien 2009.

W przypadku programoéw lojalnosciowych, banki sa wystarczajaco usatys-
fakcjonowane z tego typu inicjatyw, mimo ze w Polsce jak na razie tylko jeden
bank wdrozyl kompletny program lojalnosciowy, inne deklaruja realizacj¢
wkrotce albo juz s w trakcie jej realizacji. Banki buduja czgsto programy lojal-
nosciowe w poszczegdlnych segmentach produktowych, np. karty kredytowe,
nie myslac o calosciowym programie. Status budowy hurtowni danych, gdzie
beda trzymane informacje o relacjach z klientami, jest z jednej strony satysfak-
cjonujacy, a z drugiej strony czes¢ bankow nawet nie zaczgla wdrazania albo
ma to w przyszlych planach. Podobnie sytuacja przedstawia si¢, jezeli chodzi
o personalizacj¢. Hurtownia danych jest niezb¢dna do prowadzenia akcji zwia-
zanych z zarzadzaniem relacjami do gromadzenia wiedzy o klientach banku.
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Cele wdrozenia strategii zarzgdzania relacjami i jej komponenty

Na podstawie wynikow badania mozna doj$¢ do wniosku, ze gtdbwnymi mo-
tywami wdrazania strategii zarzadzania relacjami w polskich bankach sg zwiek-
szenie sprzedazy wsrod dotychczasowych klientéw (36% wskazan), czyli banki
stawiajg gtdwnie na rozwoj biznesu; sprzedanie wiekszej liczby produktéw czy
zaoferowanie im produktéw z tzw. wyzszej potki. Na dalszym miejscu znalazto
sie utrzymanie istniejgcych klientéw i pozyskiwanie nowych (po 23% wska-
zan). ldentyfikacja nowych klientdw jest czeSciowo pomijana w strategiach
zarzadzania relacjami z klientami (9% wskazan). Ws$réd innych motywow
wdrazania zarzadzania relacji z klientami nalezy wyr6zni¢ industrializacje pro-
cesu sprzedazy, ktdra byta inicjujgcym bodzcem rozwoju tej strategii. Strona
kosztowa jest zupetnie pomijana w przypadku zarzgdzania relacjami z klientami
w Polsce, cho¢ w praktyce wdrozenie strategii przektada sie na spore oszczed-
nosci (np. nizsze koszty kampanii marketingowych, prowadzenia kolejnych
rozmoéw telefonicznych w celu wyjasnienia danej kwestii).

Jak pokazujg wyniki badania, gtownymi komponentami przy budowaniu
strategii zarzadzania relacjami z klientami w polskich bankach sa: zarzadzanie
kampaniami wraz z raportowaniem ich wynikéw (18% wskazan), budowanie
wiedzy o swoich klientach i zorientowanie na ich potrzeby (15% wskazan) oraz
segmentacja (15% wskazan) - rysunek 3. Mniegj istotnymi komponentami sa;
kontakt z klientem, personalizacja oraz techniczne systemy wspierajgce (po
12% wskazan).

zarzadzanie kampaniamiwraz zraportowaniem wynikow

budowanie wiedzy o kliencie i zorientowanie
najego potrzeby

segmentacja

kontakt z klientem ijego efektywna obstuga wraz
ze wsparciem posprzedazowym

personalizacja

techniczne narzedzia wspieraj ace

lojalno$¢ klienta i zapobieganie odejsciom

inne

wiedza i wsparcie zmotywowanych pracownikéw

0% 5% 10% 15% 20%

Rys. 3. Gtéwne komponenty budowy zarzadzania relacjami z klientami w polskich bankach

Zrodho: opracowanie na podstawie przeprowadzonego badania, wrzesieri 20009.
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Ku zaskoczeniu, najmniej docenianymi komponentami sa: lojalnos$¢ klien-
téw i zapobieganie ich odejsciom (9% wskazan) oraz wiedza i wsparcie pra-
cownikow (3% wskazan). Z innych komponentéw, banki wymienity specjalnie
dedykowany zespét treneréw od wsparcia sprzedazy (systemowo oraz koncep-
cyjnie). Lojalno$¢ klienta oraz zapobieganie jego odejéciu plus zmotywowani
pracownicy sa do$¢ istotnymi elementami zarzgdzania relacjami z klientami.
Fakt niskiej liczby wskazan moze $wiadczy¢ o tym, ze banki nie sg do konca
Swiadome ich roli w koncowym ,,wyniku” zarzgdzania relacjami z klientami.

Gtéwne Zrodta wiedzy o klientach

Z jednej strony banki wskazuja, ze budowanie wiedzy o kliencie ijego po-
trzebach jest istotnym elementem zarzgdzania relacjami z klientami, z drugiej,
analizujgc zrodta pozyskiwania wiedzy o klientach, mozna stwierdzi¢, ze nie sg
one tak wyszukane, jak mogtoby sie wydawaé. Duzy odsetek bankéw swojg
wiedze o kliencie buduje na podstawie jego danych osobowych zapisanych
w systemie bankowym oraz grupie produktéw, jakie ma dany klient; znaczna
liczba wykorzystuje sama historie kontaktow klienta z bankiem, historie wyko-
nywanych transakcji czy tez innych operacji bankowych przez poszczegolne
kanaty dystrybucji (rys. 4).

zdhrzeniazycione

infomecje wyszukinare przez Kientdwna stronechintemetonych
rekdanegje

preferenciei upodobania

wyramigjacetransalcie

nejczestsze interakgje z Kientem
wykozystyeniezewrgtrznychioez dernych (. BIK)
historiaoperagji/aktynoici

historiakontaktow

profil Kienta (cane Klienta, posiacaneprocuidyitd)

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Rys. 4. Zrédta pozyskiwania wiedzy o klientach w bankach detalicznych

Zrodio: opracowanie na podstawie przeprowadzonego badania, wrzesieri 2009.

Banki korzystaj g tez z zewnetrznych zrodet danych, takich jak na przyktad
raporty Biura Informacji Kredytowej. Banki starajg sie¢ rowniez wyodrebnic
wyrdzniajgce sie transakcje oraz sprawdzajg, jakie s najczestsze kontakty
klienta z bankiem. Preferencje i upodobania nie sg traktowane jako znaczace
zrodto wiedzy o kliencie banku. Na podstawie badania mozna wywnioskowac,
ze nie wykorzystuje sie i nie przetwarza informacji, jakie pozostawiajg po sobie
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odwiedziny na roznych stronach internetowych — narzgdzia personalizacji nie sa
w pelni wykorzystane. Banki nie badaja zmian w Zyciu klientow (waznych wy-
darzen zyciowych), co umozliwiloby zaproponowanie im produktéw bardzigj
dopasowanych do aktualnej sytuacji, ich indywidualnych potrzeb.

Dzialania towarzyszace wdrozeniu programu zarzadzania relacjami
z klientami
Biorac pod uwage dzialania, ktére towarzyszyly wdrozeniu programu za-
rzadzania relacjami z klientami oraz stopien ich istotnosci, najwazniejszym
takim dzialaniem dla polskich bankéw bylo opracowanie jasnej strategii rozwo-
Ju, ktéra bylaby spdjna ze strategia korporacyjna (56% wskazan na dzialania
najbardziej istotne) — tabela 2.
Tabela 2

Dzialania towarzyszace wdrozeniu programu zarzadzania relacjami z klientami (w %)

Dzialania/stopien istotnosci
(1 — najwigkszy stopien, 1 2 3 4 5
5 — najmniejszy stopien)
Opracowanie jasnej strategii rozwoju
zarzadzania relacjami z klientami, 56 | 11 11 0 0 22
spdjnej ze strategig korporacyjng
Redefinicja procesow biznesowych

Brak
odpowiedzi

. . N 22 | 33 | 11 0 11 22
i dostosowanie organizacji

Int.egraqa z innymi kanalami sprze- 2 11 33 | 2 0 11
dazy

Orlentaqa”na rozwdj wspierajacej 0 s6 | 2 0 0 2
technologii

Zapewnienie odpowiednio duzych

1 wykwalifikowanych zasobow do 0 44 | 22 11 11 11

zarzadzania zmiang
Zaangazowanie 1 aktywne wsparcie
inicjatyw zarzadzania relacjami 11 44 | 22 11 0 11
z klientami ze strony zarzadu firmy
Pozyskanie wsparcia ze strony pra-
cownikow

Inne 0 0 0 0 22 78

44 0 22 | 11 0 22

Z16dlo: opracowanie na podstawie przeprowadzonego badania, wizesien 2009.

Na drugim migjscu znalazlo si¢ pozyskanie wsparcia ze strony pracowni-
kéw, ktorzy sa rozproszeni w poszczegolnych jednostkach organizacyjnych,
a powinni by¢ bezposrednio przypisani do wdrazania poszczegolnych projektow
programu zarzadzania relacjami z klientami. W dalszej kolejnosci w trakcie
wdrazania programu zarzadzania relacjami z klientami, banki podejmowaly
nastgpujace dzialania: redefinicja proceséw biznesowych oraz dostosowanie
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strukturalno-organizacyjne, integracja roznych kanatéw sprzedazy, rozwdj od-
powiedniej technologii wspierajacej, odpowiednie zarzadzanie zmiang oraz
pozyskanie wsparcia ze strony zarzadu i inne, jak odpowiednie hurtownie da-
nych. Stosunkowo niski jest udziat skutecznej definicji procesow biznesowych
oraz dostosowywania organizacji, co moze $wiadczy¢ o tym, ze banki mniejszg
role przywigzujg do fazy analizy podczas wdrozenia programu zarzgdzania
relacjami z klientami oraz zbudowania podstaw pod ww. wdrozenie, czyli od-
powiednich zmian organizacyjnych.

Czynniki sukcesu i skutki wdrozenia zarzgdzania relacjami z klientami

Pod wzgledem kluczowych czynnikdw sukcesu zarzgdzania relacjami
z klientami, banki jako czynnik najbardziej niezbedny w koAcowym rozliczeniu
wskazujg na integracje danych o klientach i ich analize (20% wskazan - rys. 5).
Na drugim miejscu stawiane jest ustalenie priorytetow dla inicjatyw przy wdra-
zaniu programu zarzadzania relacjami z klientami (13% wskazan), czestym
btedem bywa wdrazanie wszystkiego na raz, co zwykle nie koAczyto sie pozy-
tywnie (np. niedotrzymanie planu wdrozen). Wazne sg réwniez: sponsoring
programu zarzgdzania relacjami z klientami oraz zaangazowanie zarzadzaja-
cych, a nawet zarzadu banku w realizacje projektéw zarzadzania relacjami
z klientami, czy tez samo przygotowanie organizacyjne.
integracja danych o klientach iich analiza
ustalenie priorytetéw dla inicjatyw CRM
sponsoring projektu i zaangazowanie zarzadzajacych..
przygotowanie organizacyjne
ocena oczekiwan klientow
system i wdrozenie IT
efektywna strategia CRM i jej rozwoj
zarzadzanie zmiana
zmiana procesow
budzetowanie programu CRM i zwrot na inwestycji
ocena mozliwosci iryzyk CRM
zarzadzanie programem

plan/mapa wdrozenia

0% 5% 10% 15% 20%
Rys. 5. Czynniki sukcesu zarzgdzania relacjami z klientami

Zrodho: opracowanie na podstawie przeprowadzonego badania, wrzesieri 20009.
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Najmniej istotnymi czynnikami sukcesu, sa: mapa i plan wdrozenia, samo
zarzadzanie programem, analiza mozliwosci oraz ryzyk w projekcie. Duzy pro-
centowy udzial czynnikéw zwigzanych z organizacja projektéw zarzadzania
relacjami tj. ustalenie priorytetow dla inicjatyw, odpowiedni sponsoring projek-
tu czy tez przygotowanie organizacyjne moze swiadczy¢ o tym, ze banki
w Polsce nie chcg popelnia¢ blgdow instytucji finansowych w Europie Zachod-
niej kilka lat wezesnie], kiedy czes$¢ projektow konczyla si¢ fiaskiem.

Badanie skutkdéw wdrozen programu zarzadzania relacjami z klientami za-
klada oceng wybranych 20 miernikdéw, gléwnie w formie wskaznikow. Wybra-
ne mierniki podzielono z kolei na kategorie: kampanie marketingowe, lojalnosc
1 satysfakcje, proces obstugi klienta, prowadzenie dzialalnosci, wielkosé portfe-
la, udzial w rynku i wynik biznesowy — tabela 3. Wplyw na wielkos¢ wybrane-
go wskaznika byla estymowana na podstawie przedzialow w wielkosciach pro-
centowych: wigce] niz 50% — wplyw znaczacy, od 20 do 50% wplyw $rednio
znaczacy, od 0 do 20% wplyw malo znaczacy, 0% — bez wplywu.

Tabela 3
Skutki wdrozenia strategii zarzadzanie relacjami z klientami
Znaczace | Srednio | Malo Bez Brak
Typ, nazwa miernika/estymowany wplyw| powyzej |znaczace|znaczace| wplywu | odpowie-
50% 20-50% | 0-20% 0% dzi
Wzr_ost odpowiedzi na kam- 44 33 1 0 1
panie banku
I;ilﬁ(p;ﬁi_e Z_\_Ni@ks_zenie liczby interak- 56 13 0 0 1
cji z klientem
gowe
W_zros_t rentownosci na 33 33 1 0 2
kliencie
Wzrost lojalnosci klienta 11 33 33 0 22
. Lojalnos’c’_ Wzrost satysfakcji klienta 22 22 33 0 22
i satysfakcja
Wzrost dlugosci relacji 22 33 22 11 11
Spadek liczby reklamacji 0 0 22 56 22
Poprawa wiedzy o kliencie 22 22 33 0 22
Wzrost liczby spraw roz-
Proces  |wiazywanych przez telefon 0 a4 22 1 22
obstugi - .
Klienta | £mniejszenie czasu na
rozwigzywanie spraw 0 22 22 33 22
klienta
Poprawa procesow obstugi 2 33 1 2 1
klienta
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Prowadze- | Obnizenie kosztéw marke-

Towd i h 0 11 56 11 22

nie dziatal- |1NZOWYC
nosel | gpadek kosztow szkolent 0 0 22 56 22
Z\_Nl@k,szeme liczby nowych 1 13 2 0 2

klientow

. .. |Utrzymanie istniejacych
Wielkose klientéw/ spadek liczby 22 11 44 0 22
portfela

odejs¢ klientow

Wzrost liczby produktow

posiadanych przez klienta 44 33 11 0 11
Umocnienie pozycji na 2 ”» 33 0 )
rynku
Udzial | Wzrost udzialu w rynku 11 2 7 2 >
w rynku
i wynik | Wzrost wynikow banku 1 ” 3 0 -
dziatalnosci | (zysk netto)
Wzrost wartosci rynkowej 1 » 13 " ”

banku

Z16dlo: opracowanie na podstawie przeprowadzonego badania, wizesien 2009.

W grupie wskaznikow ,kampanie marketingowe” najwazniejszym bylo
zwigkszenie liczby interakeji z klientami (56% ankietowanych bankéw wskaza-
lo znaczacy wplyw zarzadzania relacjami z klientami). W przypadku wzrostu
liczby odpowiedzi klientow na kampanie banku oraz samej rentownosci, wplyw
zarzadzania relacjami z klientami byl glownie znaczacy lub srednio znaczacy.

W polskich bankach wplyw zarzadzania relacjami z klientami na lojalnos¢
1 poziom satysfakcji oraz dlugos¢ relacji byt gléwnie $redni lub malo znaczacy.
W odniesieniu do obslugi klienta, to zarzadzanie relacjami z klientami przede
wszystkim wplywa na wzrost spraw rozwigzywanych przez telefon, poprawe
wiedzy o kliencie, czyli usprawnia proces obslugi klienta. Mnigjszy wplyw ma
na wzrost liczby spraw rozwiazywanych przez telefon. Na spadek reklamacji
klientow strategia zarzadzania relacjami z klientem ma znikome znaczenie.

Jesli chodzi o koszty prowadzenia dzialalnosci, w badaniu wzigto pod uwa-
g¢ obnizke kosztéw marketingowych, gdzie estymowany wplyw ksztaltowal sig
gléwnie na poziomie od 0 do 20%. Wdrozenie programu zarzadzania relacjami
z klientami praktycznie nie wplywalo na koszty szkolen.

W nastepnej kategorii, wdrozenie programu zarzadzania relacjami z klien-
tami wplywalo gléwnie na wzrost liczby produktéw posiadanych przez klienta;
dzialania zwigzane z zarzadzaniem relacjami z klientami mialy istotne znacze-
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nie glownie ze wzgledu na wzrost liczby nowych klientow, utrzymanie istnicja-
cych klientéw oraz spadek odejs¢ klientow.

Ostatnig grupa sa czynniki udzialu w rynku i wyniki prowadzonej dziatal-
nosci. Wszystkie banki, ktore wdrozyly zarzadzanie relacjami z klientami de-
klaruja pozytywny wplyw na umocnienie pozycji na rynku. Pozytywny efekt
jest w wigkszosci deklarowany rowniez dla wyniku netto oraz dla samej warto-
sci rynkowej banku.

Tylko jeden z badanych bankow zasygnalizowal, ze strategia zarzadzania
relacjami z klientami moze nies¢ ze soba zagrozenia. W banku tym bardzo wie-
le osiagnigto dzigki omawianeg] strategii, szczegdlnie w obszarze kart kredyto-
wych. Jednakze w przypadku, gdy banki korzystajace z narzgdzi zarzadzania
relacjami z klientami bgda je wykorzystywac kierujac oferty do klientow, kto-
rzy takiego produktu nie potrzebuja (metoda push), a nie na zasadzie dopaso-
wania do potrzeb w danym momencie zycia (metoda event/trigger based), wte-
dy moze to zniwelowaé pozytywne efekty oraz moze mie¢ negatywny wplyw
na utrzymanie klienta w banku, a nawet doprowadzi¢ do zwigkszajacej si¢ ten-
dencji wycofywania przez klientow zgody na otrzymywanie informacji handlo-
wych, co ograniczy potencjal sprzedazowy w dalszym cyklu zycia klienta
w banku.

Zakonczenie

Banki w swojej dzialalnosci maja do czynienia z wieloma czynnikami, kt6-
re sa zmienne: zmieniajq si¢ sami klienci (sa bardziej mobilni, bardziej swiado-
mi oferty konkurencji oraz maja wigksze oczekiwania), zmienia si¢ réwniez
konkurencja (powstaja nowe instytucje, a istnicjace staja si¢ bardziej efektyw-
ne), wreszcie zmienia si¢ otoczenie, w ktorym dzialaja banki (zmiany sytuacji
ckonomicznej, zmiany regulacyjno-prawne, czy tez innowacje technologiczne),
dlatego tez zbudowanie trwalych relacji banku z klientem moze by¢ sposobem
na poprawienie koncowego wyniku banku. Cykl zycia klienta w danym banku
ma swoj ograniczony czas — moze skonczy¢ si¢ odejsciem klienta z banku. Re-
alizowane powinny by¢ wszelkie sposoby zwigkszenia 1 utrzymania relacji
bank—klient. Jak pokazuja wyniki badan, zwigkszenie liczby utrzymanych klien-
tow 0 5% moze przyczynié¢ si¢ do wzrostu zyskéw bankéw nawet do 35% .
Kategoria kontaktu z klientem nabiera strategicznego znaczenia przy zarzadza-

3 J. Reynolds, A practical guide to CRM: building more profitable customer relationship, CMP
Books, New York 2003, s. 16.
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niu bankiem, réwniez w aspekcie jego konkurencyjnosci, gdzie skopiowanie
wizji 1 samej strategii zarzadzania relacjami z klientami nie jest takie proste.

Inicjatywy zarzadzania relacjami z klientami ciesza si¢ w Polsce stosunko-
wo duzym poparciem. Wsrod ankietowanych bankdéw, az 66% z nich stosuje
strategie zarzadzania relacjami z klientami (polowa z nich powyzej 3 lata). Ini-
cjatywami o najwickszym stadium zaawansowania w rozwoju sa. segmentacja,
zarzadzanie kampaniami, zintegrowana obsluga klienta, integracja kanalow
obslugi. Do inicjatyw, ktore wymagaja jeszcze dodatkowych dzialan zalicza sie:
marketing oparty na wydarzeniach zyciowych klienta, budowa kompleksowych
hurtowni danych oraz tworzenie programéw lojalnosciowych. Na podstawie
realizowanych przez banki inicjatyw zarzadzania relacjami z klientami, mozna
doj$¢ do wniosku, ze banki w Polsce skupiaja si¢ na zarzadzaniu relacjami
z klientami w sensie operacyjnym, tj. zbieraniu informacji o klientach, ale jesz-
cze nie sg w stanie w pelni z nich korzystac 1 je analizowa¢. Mnigjsze zaintere-
sowanie narzgdziami analitycznymi moze by¢ spowodowane kosztami, jakie
niesie za soba zakup odpowiednich systemoéw analitycznych.

Efekty wprowadzenia strategii zarzadzania relacjami, wedlug ankietowa-
nych najbardziej sa widoczne we wzroscie liczby produktow posiadanych przez
klientéw. Zgodnie z zalozonymi celami, banki staraja si¢ poglgbiac relacje,
zwigkszajac liczbg produktow, ktore dany klient posiada. W mniejszym stopniu
udaje si¢ im utrzymywacé bazg istniejacych klientow oraz zwigkszaé liczbg no-
wych klientéw. Drugim obszarem, w ktorym banki w Polsce odnosza znaczace
sukcesy, sq kampanie marketingowe — polowa bankow, ktére wdrozyly strategie
zarzadzania relacjami wskazuje, ze strategia ta znaczaco (wzrost powyzej 50%)
poprawila wskaznik odpowiedzi klientdéw na kampanic oraz zwigkszyla sig
liczba proaktywnych interakcji z klientami, bez wplywu na koszty kampanii
marketingowych. Strategia korzystnic wplywa na procesy obstugi klienta oraz
na wzrost spraw zalatwianych w zdalnych kanalach obstugi, takich jak telefon.
Banki deklaruja rowniez stosunkowo maly wplyw na lojalnos¢ 1 dlugosc trwa-
nia relacji. W nastgpstwie dzialan twierdza, ze ich udzialy w rynku wzrastaja.
Wazne jest, aby zarzadzajacy bankami rozumieli, Ze po wdroZeniu nie nastapi
natychmiastowy sukces. Strategia zarzadzania relacjami musi by¢ ciagle ulep-
szana 1 dopracowywana, nawet w trakcie rozwoju koncepcji moga wystapic
zmiany, dlatego od bankéw wymaga si¢ duzego stopnia elastycznosci oraz
zwracania uwagi na szczegoly, decydujace o przetrwaniu relacji z klientem.
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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT STRATEGIES
ADVANCEMENT IN THE RETAIL BANKS OPERATING IN POLAND

Summary

Banks servicing retail customers, operating in Poland are increasingly using measures to en-
able customer relationships management. The objective of the study is presenting advancement
of customer relationship management and indicating customer relationship management’s impact
on retail banks in Poland. The paper is prepared on the basis of a survey research conducted by
the author. The research results indicate factors used by banks in attempt to build the competitive
advantage, determine the status of implementation of selected initiatives of customer relationship
management, highlight the key success factors of customer relationship management as well as
present the most important benefits from its implementation.

Translated by Krzysztof Biernacki



