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Marketing bankowy
w kreowaniu wartosci dla klienta

Streszczenie. Problematyka tworzenia i dostarczania klientom wartosci przez przedsigbiorstwa
wydaje si¢ by¢ jedna z najistotniejszych kwestii na wspotczesnym silnie konkurencyjnym rynku
ustug bankowych. Celem artykutu jest przyblizenie pojgcia wartosci oraz atrybutow ja determinuja-
cych, a takze wskazanie w jaki sposob banki moga kreowac¢ warto§¢ dostarczang swoim klientom.
Cze$¢ teoretyczng uzupelniaja wyniki badan przeprowadzanych corocznie przez Pentor, ukazujace
opinie Polakow na temat warto$ci ustug bankowych, z ktorych korzystali w latach 2004-2009.

Stowa kluczowe: warto$¢ dla klienta, marketing bankowy, atrybuty determinujace warto$¢,
hierarchiczny model wartosci, tancuch wartosci, warto$¢ ustug bankowych

Wstep

Podstawa marketingu bankowego sa procesy wymiany — innymi slowy trans-
akcji zawieranych miedzy bankiem a klientem, polegajacych na handlu pewnymi
wartos$ciami. Klienci bankow oceniaja dostepne im oferty przez pryzmat wartosci,
ktore moga w ten sposob uzyskac — daza do maksymalizacji otrzymywanych war-
tosci, biorac jednoczesnie pod uwage zwiazane z tym koszty. Maja oni okreslone
oczekiwania wzgledem spodziewanej warto$ci ustug, a oczekiwania te kieruja ich
postgpowaniem. Ocena realizowania przez ofert¢ banku ich oczekiwan wptywa
za$§ na poczucie ich zadowolenia i prawdopodobienstwo dokonania powtérnego
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zakupu. Warto zastanowi¢ sig, jak przystaja do tego dzialania marketingowe?
H. Zadora, rozpatrujac uniwersalno$¢ wartosci jako kategorii ekonomicznej,
zwraca uwagg na stosunek marketingu do wartosci, piszac ,,marketing poprzez
doskonalenie instrumentéw oddziatywania stara si¢ przekona¢ konsumenta, ze
dostarcza mu warto$¢. Przeswiadczenie o doniostosci kreowania i dostarczania
klientowi wartosci przez niego preferowanej skierowato marketing do gigbokich
badan nad relacjami migdzy jednostka a rzecza, w daleko szerszym zakresie niz
czyni to mikroekonomia. Marketing coraz bardziej si¢ indywidualizuje. Dosto-
sowuje instrumenty do indywidualnego konsumenta, odchodzac tym samym od
marketingu masowego”'. Na pytanie, w jaki sposob marketing bankowy moze
przyczyni¢ si¢ do kreowania wartosci oferowanej klientom, sprobuje udzieli¢
odpowiedzi niniejsze opracowanie. Na wstgpie jednak nalezy przyblizy¢ pojecie
wartosci, prezentowane przez literature przedmiotu.

1. Pojecie wartosci i atrybutow ja determinujacych

Pojecie wartosci dostarczanej klientowi definiuje m.in. Ph. Kotler: ,,War-
to$¢ dostarczana klientowi jest r6znica pomigdzy calkowita warto$cia produktu
dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponies¢ w zwiazku z jego pozyskaniem.
Calkowita warto$¢ wyrobu dla klienta jest suma korzysci, jakich oczekuje on od
danego produktu czy ustugi’?. Catkowita wartos¢ dla klienta sktada si¢ zdaniem
Kotlera z oczekiwanej wartosci: produktu, obstugi, personelu i wizerunku firmy.
Do sktadnikow kosztéw catkowitych Autor zalicza natomiast koszty: czysto
finansowe, czasu, energii oraz koszty psychiczne, zwiazane z pozyskaniem pro-
duktu. Rowniez R. Kaplan i D. Norton, autorzy ,,Strategicznej karty wynikow”,
w ogblnym modelu wartosci wskazuja na trzy, podobne do wymienionych przez
P. Kotlera, atrybuty determinujace warto$¢. Zaliczaja do nich*:

— atrybuty produktu (wyrobu lub ustugi) — obejmujace funkcjonalnos¢, ceng
oraz jako$¢. Klienci bankéw moga mie¢ rézne oczekiwania wzglgdem atrybutow
ustug, co oznacza istnienie segmentéw oczekujacych réznych wartosci z pro-
duktu. Przyktadowo — czg$¢ klientow moze poszukiwa¢ bankow o najtanszej
i najmniej ztozonej ofercie, inni natomiast beda sktonni zaptaci¢ wysoka ceng za
ustugi o najwyzszej jakosci,

' H. Zadora, Uniwersalnos¢ wartosci jako kategorii ekonomicznej, w: Wartos¢ w naukach
ekonomicznych, red. H. Zadora, Wyd. Politechniki Slqskiej, Gliwice 2004, s. 26.

2 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Felber Sja, Warszawa
1999, s. 33.

3 Szerzej: R. Kaplan, D. Norton, Strategiczna karta wynikéw. Jak przelozyé strategie na
dziatanie, WN PWN, Warszawa 2001, s. 79-82.
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— relacje z klientami — zwiazane z: dostarczaniem produktu lub $wiadcze-
niem ustugi klientowi, z uwzglednieniem czasu realizacji zaméwienia i dostawy;
wrazeniami klientow z kontaktow handlowych z organizacja, a takze dtugofalowa
wspotpraca, polegajaca np. na powiazaniu dostawcy z odbiorcg systemem elek-
tronicznej wymiany informacji,

— wizerunek i reputacj¢ — zwiazane z czynnikami niematerialnymi przycia-
gajacymi klienta do przedsigbiorstwa (np. tworzenie wizerunku banku z kompe-
tentnym personelem, nastawionym przyjaznie do klienta, pelniagcym rolg doradcy
finansowego, oferujacym peten zakres ustug i produktow bankowych).

Graficzna prezentacj¢ koncepcji modelu wartosci R. Kaplana i D. Nortona
przedstawia rysunek 1. Uwzglednia on nie tylko ogoélny model wartosci ofero-
wanej klientowi, ale rowniez wskazuje konkretne atrybuty determinujace wartos$¢
w przypadku ustug bankowych.

,, _ Atrybuty . Relacje
Warto$¢ produktu (ustugi) + Wizerunek + 2 Klientami
I
I l l I
Funkejo- Jakosé Cena Czas
nalno$¢
Przyklad: bank detaliczny
Oferowana wartos¢
Atrybuty produktu (ustugi) | | Wizerunek | | Relacje z klientami
Zakres i
produktow bleez—’ \ Eelina Kompetencje| |  Wygoda Doradztwo Reagowartl)le
ius1ug €anosc obstuga osobiste na potrze y

MIERNIKI STRATEGICZNE

— Wskaznik — Czas
liczby rozpatrywania
pomytek wnioskow

MIERNIKI PODSTAWOWE W PERSPEKTYWIE KLIENTA
—Udziat - Liczba nowo — Wskaznik
wrynku  pozyskanych  utrzymania
klientow klientow

Rys. 1. Warto$¢ oferowana klientowi

Zrddto: R. Kaplan, D. Norton, Strategiczna karta wynikow..., s. 80.
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Pozadane atrybuty produktu Satysfakcja oparta
i jego funkcjonowania ) na atrybutach

Pozadane konsekwencje Satysfakcja oparta

w procesie uzytkowania } na konsekwencjach

v 1

Cele i zamierzenia klienta e Satysfakcja oparta
na celach
Warto$¢ pozadana Zadowolenie klienta
przez klienta z otrzymanej wartos$ci

Rys. 2. Hierarchiczny model wartosci dla klienta i jej zwiazek z satysfakcja

716 dto: H. Zadora, Wartosé w naukach ekonomicznych..., s. 190, za: R. Woodruff, Customer Value: The
Next Source for Competitive Advantage, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” Vol. 25, No. 2, s. 142.

Nieco inna definicje wartosci dla klienta formutuje V. Zeithaml: ,,wartos¢
jest dokonana przez konsumenta ogodlna ocena uzytecznosci produktu oparta
na sposobie postrzegania tego, co jest otrzymane, w stosunku do tego, co jest
dane™. Zeithaml zwraca uwagg na to, ze warto$¢ dla klienta jest subiektywna
1 réznie postrzegana, cena jest istotnym kryterium, ale niejednakowo oddziatuje
na poszczegolnych klientow, a dodatkowo — warto$¢ dla klienta moze by¢ od-
miennie postrzegana w zalezno$ci od sytuacji, w ktorej produkt jest uzywany?®.

Kolejna definicja, ktorej Autorem jest R. Woodruff, nawiazujac do roz-
winigtych w psychologii konsumenta koncepcji satysfakcji transakcyjnej
i skumulowanej oraz tzw. satysfakcji atrybucyjnej, w najpetniejszy sposob
przedstawia zwiazek migdzy wartoScia dla klienta a satysfakcja. W definicji
tej wartos¢ dla klienta (customer value) ,,sa to odczuwalne i oceniane przez
przez klienta preferencje wobec atrybutow produktu, atrybutow jego funk-
cjonowania i konsekwencji wynikajacych z jego uzycia, ktore umozliwiaja
(lub uniemozliwiaja) osiagnigcie klientowi jego celdow i zamierzen w procesie

4 V. Zeithaml, Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End Model and
Synthesis of Evidence, ,,Journal of Marketing” 1988, Vol. 52, No. 3, s. 14.

5 Zob.: M. Szymura-Tyc, Marketing we wspdlczesnych procesach tworzenia wartosci dla
klienta i przedsiebiorstwa, Wyd. Akademii Ekonomicznej im. K. Adamieckiego w Katowicach,
Katowice 2006, s. 69.
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uzytkowania®. Pojawiajacy si¢ w tej definicji hierarchiczny model wartosci dla
klienta (por. rys. 2) sugeruje potrzebg dokonywania oceny wartosci dla klienta
na poziomie atrybutow produktu, atrybutow procesu jego uzytkowania oraz ce-
16w i zamierzen klienta’.

W definicji zaproponowanej przez K. Monroe pojawia si¢ natomiast zwiazek
warto$ci z jako$cia: ,,postrzegana przez nabywcow wartos¢ jest stosunkiem mig-
dzy jakoscia lub korzy$ciami postrzeganymi przez nich w produkcie a postrzega-
nymi poswigceniami, ktore ponosza nabywcy ptacac dana ceng™®. Zdaniem Autora
postrzegane korzysci sa kombinacja cech fizycznych produktu, cech zwigzanych
z towarzyszacymi mu ustugami oraz technicznego wsparcia w procesie uzyt-
kowania produktu, jak rowniez ceny i innych wskaznikéw otrzymanej jakosci,
natomiast postrzegane koszty obejmuja koszty, ktére nabywca ponosi w czasie
zakupu, takie jak: cena zakupu, koszty nabycia zwiazane np. z transferem tytutu
wlasnosci, koszty transportu, montazu, eksploatacji, napraw oraz ryzyka porazki
lub ztego funkcjonowania produktu’. Do koncepcji jakosci w swojej definicji na-
wiazat rowniez B. Gale, okreslajac wartos¢ dla klienta jako postrzegana na rynku
jakos¢ w stosunku do ceny danego produktu'®,

Podsumowujac, stwierdzi¢ mozna, ze cho¢ na gruncie marketingu nie wypra-
cowano jeszcze jednej powszechnie akceptowanej definicji wartosci dla klienta,
to mozna sformutowaé nastepujace tezy'':

1. Konsumenci dokonuja oceny wartosci przez szacowanie i wybor korzysci
(nadawanie im wag) oraz poréwnanie ich do poniesionych kosztow (materialnych
i niematerialnych). Jak wida¢, warto$¢ dla klienta jest kategoria subiektywna,
a wynika to z faktu, Ze nie zalezy ona od samego produktu, ale takze od indywi-
dualnych potrzeb, ktore zamierza zaspokoi¢ klient oraz od jego indywidualnych
mozliwos$ci ponoszenia okreslonych kosztéw zwigzanych z nabyciem i uzytko-
waniem produktu'?,

¢ R. Woodruff, Customer Value: The Next Source for Competitive Advantage, ,,Journal of the
Academy of Marketing Science” 1997, Vol. 25, No. 2, s. 142, za: Wartos¢ w naukach ekonomicznych,
red. H. Zadora, Wyd. Politechniki Slqskiej, Gliwice 2004, s. 189.

7 Patrz: M. Szymura-Tyc, Wartos¢ dla klienta w teorii wyboru, zachowan konsumenta i mar-
ketingu, w: Wartos¢ w naukach ekonomicznych, op. cit., s. 189.

8 K. Monroe, Pricing: Making Profitable Decisions, McGraw-Hill, New York 1990, s. 46, za:
Wartos¢ w naukach ekonomicznych, op. cit., s. 187.

° Wartos¢ w naukach ekonomicznych, red. H. Zadora, op. cit., s. 187-188.

10°Zob.: B. Gale, Managing Customer Value, The Free Press, New York 1994, s. xiv, za:
M. Szymura-Tyc, Marketing we wspotczesnych..., s. 73.

K. Karcz, Koncepcja wartosci — podejscie marketingowe, w: Wartos¢ w naukach
ekonomicznych, op. cit., s. 175.

12 Patrz: M. Szymura-Tyc, Marketing we wspolczesnych..., s. 76.
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2. Postrzeganie wartosci przez konsumenta jest zdeterminowane sytuacyjnie
i temporalnie, warto$¢ oceniana jest nie tylko w pojedynczej transakcji (procesie
wymiany), ale takze przez pryzmat catego przebiegu relacji pomigdzy przedsig-
biorstwem a konsumentem,

3. Satysfakcja konsumenta jest funkcja postrzeganej przez niego wartosci.

M. Szymura-Tyc!® zauwaza jeszcze jeden, podstawowy atrybut warto$ci dla
klienta, podkreslany przez wigkszo$¢ badaczy — warto$é dla klienta jest war-
toScig postrzegana. W ocenie wartosci uzyskanej przez klienta znaczenie majq
tylko te korzysci i koszty, ktore sa przez niego postrzegane (zauwazane), a nie te,
ktore rzeczywiscie uzyskal/poniost. Duze znaczenie ma przy tym fakt, ze proces
postrzegania korzysci i kosztow zwiazany jest nie tylko z procesami poznawczy-
mi, ale i z procesami emocjonalnymi.

2. Kreowanie wartosci z perspektywy marketingu

P. Doyle wskazuje, ze marketingowe podej$cie do tworzenia wartosci dla
klientow oparte jest na trzech zasadach'*:

1. Na przekonaniu, ze dokonujac wyboru dostawcy danego produktu (w tym
przypadku ushugi bankowej), klient wybiera firmg (bank), ktéra w jego odczuciu
oferuje mu najwyzsza wartosc;

2. Na wierze w to, ze klienta nie motywuje produkt jako taki, lecz mozliwos¢
zaspokojenia za jego pomoca swoich potrzeb (np. klient nie pragnie kredytu, lecz
potrzebuje pieniedzy na zakup nowego mieszkania). Potrzeby te moga mie¢ cha-
rakter emocjonalny (np. strach przed naglym utraceniem $rodkéw finansowych,
obawy zwiazane z zabezpieczeniem przyszlosci), ekonomiczny (obnizenie kosz-
tow, osiagnigcie dodatkowych profitow z posiadanego majatku etc.), lub — spo-
tykany najcze¢$ciej — ogo6lny, taczacy dwa wyzej wymienione powody. Wartos¢
wynika wigc z oceny w odbiorze klienta mozliwosci zaspokojenia swoich potrzeb
przez skorzystanie z danego produktu lub ustugi;

3. Na przeswiadczeniu, ze z punktu widzenia przedsigbiorstwa (banku) bar-
dziej korzystne niz jednorazowa obstuga klientow jest budowanie z nimi relacji,
w wyniku czego powstaje zaufanie i lojalnos$¢ klientow, ktorzy w konsekwencji
stale korzystaja z ustug firmy (banku).

Istota podej$cia marketingowego wedlug P. Doyle’a jest Swiadomos¢, ze
kluczem do tworzenia wartosci dla udzialowcow jest budowanie z docelowy-
mi klientami relacji, u ktorych podloza lezy zaspokajanie ich potrzeb w sposob

13 Zob.: M. Szymura-Tyc, Marketing we wspolczesnych..., s. 76.
14 Szerzej: P. Doyle, Marketing wartosci, s. 85.
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efektywniejszy niz konkurencja'>. Wydaje sig, ze powyzsze sformulowanie jest
w pelni zasadne dla sektora bankowego, ktory nie tylko charakteryzuje sig silna
konkurencyjnos$cia, ale rowniez — ze wzgledu na specyfike ustug finansowych
(stopien skomplikowania i w wielu przypadkach dtugi czas korzystania) wymaga
budowania z klientami dlugotrwatych relacji. Koncepcja Doyle’a ktadzie nacisk
na kwesti¢ budowania relacji z klientami. Z punktu widzenia klienta, utrzymy-
wanie relacji z dostawca ushug (bankiem), przektada si¢ na dwa rodzaje korzysci:
korzys$ci bezposrednio zwigzane z przedmiotem wymiany (ustuga bankowa) oraz
korzysci zwigzane z jakos$cia procesu wymiany. Korzysci dla klienta postrzega
si¢ takze przez pryzmat jakos$ci rezultatu ustugi oraz jakosci procesu dostarczenia
ustugi'® (koncepcja ta opiera sig na teorii postrzeganej jakosci C. Gronroosa).

Uzyskanie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej banku zalezy od wartosci
oferowanej klientom, przy czym warto$¢ rozumiana jest wieloptaszczyznowo
i obejmuje dostarczanie'”:

— wartosci celu, ktora wystgpuje wowczas, gdy bank oferuje klientowi
produkty i ustugi zgodne z jego oczekiwaniami i potrzebami lub zapewniajace
najlepsze rozwiazanie jego problemow,

— wartoS$ci formy zwiazanej ze zroznicowaniem oferty produktowej banku;
w przypadku lokaty klient ma do wyboru lokaty zréznicowane ze wzglgdu na
termin oszczedzania (krotko-, srednio- 1 dlugoterminowe), ze wzgledu na rodzaj
waluty (zlotowe, dewizowe), najcze¢sciej powiazane z dodatkowymi ustugami dla
klienta, jak np. mozliwo$¢ ubezpieczenia, otrzymania karty kredytowe;j,

— wartoSci miejsca i czasu, czego przyktadem jest przede wszystkim banko-
wosc elektroniczna, dzigki ktorej bank dostarcza informacjg lub ustuge bezposred-
nio do klienta — bez wzgledu na miejsce jego pobytu, o kazdej porze, bez potrzeby
odwiedzania przez niego placowki banku; nowe kanaty dystrybucji pokonuja ba-
rierg przestrzenna i czasowa, oszczgdzajac czas klienta i obnizajac koszty,

— wartos$ci posiadania zwigzanej ze sposobem przenoszenia prawa do
uzytkowania produktu ze sprzedawcy lub producenta na nabywecg, tak aby cena
i forma platnosci zadowolita obie strony; przyktadem moze by¢ sprzedaz ratalna,
typowa forma w przypadku kredytow detalicznych — firmy sprzedajace przejmuja
na siebie formalnos$ci zwiazane z otrzymaniem kredytu,

— warto$ci komunikacji, ktore pozwalaja na wzajemny przeplyw informacji
miedzy klientem a bankiem; klient uzyskuje informacje o produktach bankowych
i formalnos$ciach zwiazanych z ich nabyciem, ale rownoczesnie moze przekazaé
informacje o swoich potrzebach i preferencjach,

15 Patrz: P. Doyle, Marketing..., s. 90.

16 Zob.: M. Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 76.

17 Szerzej: B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta e-mar-
ketingiem, Difin, Warszawa 2004, s. 16, za: M. Capiga, Kapital klienta banku. Wybrane aspekty
zarzqdzania i oceny, Twigger, Warszawa 2005, s. 100.
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— wartosci doswiadczen z marka; klienci kieruja si¢ zar6wno przestankami
racjonalnymi, jak i emocjonalnymi; w akcie zakupu i konsumpcji uzupetniajq si¢
wartosci funkcjonalne, emocjonalne, behawioralne, relacyjne, dlatego w analizie
klientow szeroko wykorzystuje si¢ takie kryteria segmentacji, jak np. spoteczne,
psychologiczne, behawioralne.

Narzgdziem stuzacym do rozpoznawania sposoboéw tworzenia wigkszej
warto$ci dla klienta jest, zgodnie z koncepcja M. Portera, lancuch wartosci'®.
W potowie lat 80. XX w. Porter zaproponowal model tancucha wartosci doda-
nej jako narzedzie analizy i planowania strategii konkurencji przedsigbiorstwa
— w przypadku banku pozwala on na analiz¢ poszczegodlnych operacji (funkcji)
banku z punktu widzenia ich zdolnosci do tworzenia i pomnazania wartosci.
Lancuch wartoséci jako kompleksowe spojrzenie na proces, w wyniku ktérego
powstaje wartos¢ banku, pozwala okresli¢ te jego ogniwa, w ktorych spada lub
ro$nie warto$¢ banku, a wiec zidentyfikowa¢ dziatania uczestniczace w kreacji
wartosci'®. Jest on tez dobrym punktem wyjscia dla zrozumienia roli wartosci dla
klienta w procesie budowy przewagi konkurencyjnej banku. W podstawowym
modelu tancuch wartosci obejmuje dziewigé, strategicznie istotnych dziatan,
ktore tworza wartos¢ i koszt w konkretnym rodzaju dziatalno$ci gospodarczej®.
Lancuch warto$ci bankow ma o wiele prostsza strukturg — dzieje sig¢ tak w przy-
padku firm z sektora ustugowego, w ktorych nie istnieja dziatania produkcyjne
i w ktorych wigkszo$¢ dziatan jest zwigzana z dokumentowaniem i utrzymy-
waniem dziatalno$ci podstawowej?'. Kazde ogniwo tancucha odpowiada jednej
funkcji realizowanej w zbiorze kompetencji banku. Funkcje te podzielone sa na
dwie grupy: funkcje podstawowe i funkcje pomocnicze. Lancuch wartosci banku
przedstawiony jest na rysunku 3.

Funkcje podstawowe w tanicuchu wartosci banku to**:

— pozyskiwanie funduszy od posiadaczy oszczednosci lub przez funkcjono-
wanie na rynkach kapitalowych; przyjmowanie depozytow oznacza faktyczng
sprzedaz ustug,

— marketing,

18 Koncepcja tancucha wartosci jest opisana w: M.E. Porter, Competitive Advantage. Creating
and Sustaining Superior Performance, The Free Press, New York 1985.

19 Zob.: M. Capiga, Kapital klienta banku. Wybrane aspekty zarzqdzania i oceny, Twigger,
Warszawa 2005, s. 99.

2 Dzialania pierwotne obejmuja nastgpujaca sekwencje: dostarczanie surowcow do firmy,
przetwarzanie ich, przekazywanie na rynek w nowej formie, handlowanie nimi oraz $wiadczenie
dodatkowych ustug. Dzialania wspierajace przejawiaja si¢ we wszystkich wymienionych
dziataniach pierwotnych, a naleza do nich: system zaopatrzenia, rozwoj technologii, zarzadzanie
personelem firmy 1 infrastruktura firmy (za: Ph. Kotler, Marketing..., s. 39).

2 Por.: J. Canals, Strategie konkurencyjne w europejskiej bankowosci, WN PWN, Warszawa
1997, s. 241.

22 Szerzej: ibidem, s. 242.
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Zrbdto: J. Canals, Strategie konkurencyjne..., s. 241.

— $wiadczenie ustug finansowych — podaz ustug®.

Funkcje pomocnicze to infrastruktura banku, zasoby ludzkie i sposoby zarza-
dzania nimi oraz posiadane przez bank technologie.

Sukces banku zalezy nie tylko od tego czy kazdy dziat dobrze wykonuje
swoje zadania, ale rowniez od tego jak dobrze skoordynowane sg dziatania po-
dejmowane przez rdzne wydzialy. Zbytnie nastawienie poszczegolnych jednostek
organizacyjnych na realizacje wlasnych interesow nie musi bowiem oznaczaé
dbatosci o interesy klienta (Ph. Kotler podaje jako przyklad takiej sytuacji zbyt
dlugie sprawdzanie stanu konta klienta przez dziat kredytow — w zamierzeniu
ma to pozwoli¢ na uniknigcie ,,ztych dtugéw”, a w efekcie prowadzi do frustracji
klienta wywotanej dtugim czasem oczekiwania). Efektywne zarzadzanie kazdym
rodzajem dziatalno$ci (w ramach zarzadzania bankiem jako cato$cig) moze ozna-
cza¢ istotne oszczgdnos$ci z tytulu kosztow, a takze zwigkszenie sumy warto$ci
produktéw oferowanych nabywcom. Doktadana analiza tancucha wartosci banku
pozwala na wskazanie tych elementow, ktore stanowia potencjalne zrodlo prze-
wagi konkurencyjnej, oraz tych, ktore wymagaja poprawy?*. Pamigtajac jednak
o tym, ze proces tworzenia i dostarczania wartosci klientom obejmuje* definio-
wanie wartosci, ktore przedsigbiorstwo zamierza oferowa¢ wybranym klientom,

2 Podobny tancuch wartosci banku proponuje A. Jonas w Strategiach konkurencji na rynku
ustug bankowych, jednakze funkcje podstawowe Autorka poszerza o kreowanie produktow.

24 Zob.: A. Jonas, Strategie konkurencji na rynku ustug bankowych, Biblioteka Menedzera
i Bankowca, Warszawa 2002, s. 24.

2 Proces zarzadzania warto$cig dla klienta sktada si¢ z czterech etapow: zidentyfikowania
wartosci dla klienta, kreowania warto$ci dla klienta, komunikowania tej wartosci klientom oraz
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ksztattowanie tej wartosci, komunikowanie o niej i jej dostarczanie, dokonano
przeksztatcenia porterowskiego tancucha wartosci w tzw. marketingowy tancuch
wartosci. Zdaniem K. Karcz ,koncepcja marketingowego tancucha warto$ci r6z-
ni si¢ od klasycznej tym, ze traktuje ona dostarczenie wartosci tylko jako jeden
z krokow (etapodw) procesu marketingowego, podczas gdy u Portera to marketing
jest zaledwie jednym z krokoéw (etapow) procesu dostarczania wartosci. Wartos$¢
nie jest wigc rezultatem (efektem) zachodzacych w tancuchu procesow (kategoria
wynikowa), lecz zogniskowane sa na niej wszystkie dziatania w tancuchu. War-
to$¢ zapewnia potaczenie pomigdzy kolejnymi dziataniami i umozliwia osiagnig-
cie sukcesu marketingowego”%.

Zarzadzanie warto$cia dla klienta wymaga przede wszystkim zidentyfikowa-
nia klienta banku w aspekcie jego potrzeb i oczekiwan, od okreslenia ktorych
zaleza wartos$ci oferowane klientowi przez bank. Wartosci te odnosza si¢ zar6wno
do produktu bankowego, jak i jego ceny, korzysci ocenianej przez klienta, formy
oferowania produktu. Kreowanie tych warto$ci wymaga zaangazowania posiada-
nych przez bank zasobow w celu transformacji podjetych decyzji na konkretne
dziatania, a nastgpnie dostarczenia wartosci do klienta w sposob zapewniajacy
jego satysfakcje?’.

3. Warto$¢ uslug bankowych w opiniach Polakéow

Wyniki badan prowadzonych przez Pentor w ramach Audytu Bankowosci
Detalicznej, jako jedne z nielicznych ukazuja relacje migdzy postrzegang przez
klientow wartoscia dostarczang im przez banki a stosowanymi cenami.

Wyniki przeprowadzonych przez Pentor w latach 2005-2006 badan ukazuja
sytuacj¢ dosy¢ optymistyczng (rys. 1) — jedynie 14% badanych bylo wowczas
zdania, ze warto$¢ tego, co otrzymuja od banku w stosunku do ponoszonych
kosztow jest nizsza, a 3% — ze jest znacznie nizsza. Zdecydowana wigkszosc re-
spondentow (63% zarowno w roku 2005, jak 1 2006) wyrazita opini¢, ze wartos¢
tego co otrzymuja od banku jest odpowiednia w stosunku do kosztow, jedynie
12% badanych wyrazito za§ opinig, iz warto$¢ ta jest wyzsza. Jednoczesnie
badania ukazaly krytyczny stosunek badanych do cen ustug bankowych (39%
respondentéw uwazalo, ze banki nie oferuja korzystnych cen za swoje ustugi,

dostarczania wartosci wybranym klientom. Cecha charakterystyczna procesu zarzadzania warto$cia
dla klienta jest to, ze zaczyna si¢ i konczy na kliencie (za: M. Capiga, Kapital klienta banku...,
s. 103).

2 Zob.: K. Karcz, Koncepcja wartosci — podejscie marketingowe, w: Wartos¢ w naukach
ekonomicznych, red. H. Zadora, s. 170.

27 Por.: M. Capiga, Kapital klienta banku..., s. 103.
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Wykres. Zadowolenie klientow bankow z otrzymywanych ustug w relacji do kosztow
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Z16dto: M.A. Dudek, Nasz klient, nasz bank, ,,Gazeta Bankowa” 16-22 kwietnia 2007, s. 10.

14% posiadaczy rachunkow bankowych twierdzito, Ze ptaci za ustuge wigcej niz
oczekiwato, a 9% czuto si¢ oszukanych). Ponad 60% respondentow kojarzyto
stowo ,,bank” z drogimi ustugami, jednoczesnie az 42% uwazato, ze korzystanie
z ustug bankoéw przynosi im tyle samo korzysci, co strat, a co dziesiaty klient byt
zdania, ze ponosi wigcej strat niz korzysci.

Analizujac wyniki badan Pentora, nalezy zwroci¢ uwagg na to, ze respondenci
uznajac ustugi bankowe za drogie, jednoczesnie wyrazali przekonanie, ze ich war-
tos¢ jest adekwatna do ponoszonych kosztow. Mozna przypuszczac, ze klienci ban-
kéw (a przynajmniej pewne segmenty) sa sktonni ptaci¢ wysokie ceny, gdy — w ich
przekonaniu — wynikaja one z rzeczywistych wartosci im dostarczanych (np. wy-
sokiej jakos$ci obstugi, fachowego doradztwa, wygody korzystania z ustug).

Warto takze poddac analizie oceng wartosci ustug bankowych przez ustugo-
biorcow w dtuzszym okresie (lata 2004-2009). Wyniki badan prezentuje tabela.
W badaniu respondentom zadano pytanie: ,,Czy warto$¢ tego, co otrzymujesz

Tabela. Warto$¢ oferty bankowej w stosunku do ponoszonych kosztow — opinie klientow
w latach 2004-2009

Ocena wartosci Lata
w relacji do kosztow | 504 2005 2006 2007 2008 2009
Wyzsza 7% 14% 12% 10% 9% 9%
Odpowiednia 67% 63% 63% 68% 71% 70%
Nizsza 21% 16% 18% 17% 15% 15%
Srednia (skala 1-5) 2,8 3,0 2,9 29 29 2,9
Liczebno$¢ proby N=6567 | N=6929 b.d. N=6880 | N=06455 b.d.

716 dto: Audyt Bankowosci Detalicznej 2004-2009, Pentor RI.
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od banku w stosunku do ponoszonych optat jest: duzo wyzsza, wyzsza, odpo-
wiednia, nizsza czy znacznie nizsza?”. Prezentowane powyzej wyniki podaja
odpowiedzi w trzech kategoriach, z uwagi na taczenie zblizonych odpowiedzi
(wariant ,,duzo wyzsza” potaczono z ,,wyzsza”, za$ ,,znacznie nizsza” z ,,nizsza”).
Odsetki nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz pominigto odpowiedzi ,,trudno powie-
dzie¢”. Na uwagge zastuguje ocenienie przez zdecydowana wigkszo$¢ badanych
(w calym poddanym analizie okresie) uznanie warto$ci oferty za odpowiednia
do ponoszonych kosztéw. Najnizszy odsetek (63% respondentow) udzielit takiej
odpowiedzi w latach 2005 i 2006, ale juz ostatnie dwa analizowane lata — 2008
oraz 2009 pokazuja wyrazny wzrost procentowy — do okoto 70%. Jednoczesnie
w tym samym okresie zmniejszyt si¢ odsetek klientow uznajacych, ze wartos¢
oferty bankowej jest nizsza od kosztow, ktoére musza oni ponosic¢ (15% w latach
2008 1 2009 w odniesieniu do wczesniejszych okresow, w ktorych byly to wyniki
na poziomie 17% do 21% w roku 2004). Obrazuje to dokonujaca si¢ pozytyw-
ng zmiang w percepcji klientow bankowych, ktoérzy pomimo wysokich optat za
korzystanie z ustug finansowych oceniaja je jako wartosciowe. Jednoczes$nie,
w opiniach badanych, w latach 2008-9 korzystanie z ustug bankowych zwiazane
byto z réznorakimi niedogodno$ciami — analizujac rok 2009 do 2008 zmniejszyt
si¢ odsetek klientdéw, ktorzy w ogole nie doswiadczali zaktocen w kontaktach
z bankami (z 17% do 12%), wzrést takze wskaznik odczuwalnych niedogodnosci
(z 5,5% do 5,7%)*. W poréwnaniu z rokiem 2007 czgsciej wskazywano na nieko-
rzystne regulaminy i warunki umow (wzrost z 42% do 47%), niedogodne godziny
dziatalnos$ci placowek (z 33% do 37%) oraz niekompetencje pracownikow banku
(z 23% do 27%). Mimo wskazanych niedogodnosci i probleméw, klienci nie byli
sktonni stwierdzi¢, ze do$wiadczaja zbyt wielu trudnosci w korzystaniu z ustug
swojego banku. Ze stwierdzeniem takim zgodzito si¢ w 2008 r. okoto 6%, a po-
dzielalo je czgsciowo 16% ( w roku 2007 odpowiednio 7 i 12%).

Biorac pod uwagg, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentow sadzita, iz
koszty ustug bankowych sa warte swojej ceny, mozna przypuszczaé, ze dalsze
kreowanie warto$ci — zwlaszcza w obszarach problematycznych — przyczyni sig
do dalszego zwigkszenia odsetka podzielajacych tg opinig klientow.

Podsumowanie

Kreowanie wartosci dla klienta powinno by¢ jedna z kluczowych kwestii
w przedsigbiorstwach. W literaturze przedmiotu nie sposob wskaza¢ na jedna

28 Szerzej na ten temat: Dobry rok w trudnych czasach, www.pentor.pl/58277.xml?doc
id=11278 [5.11.2011].
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powszechnie akceptowana definicj¢ wartosci dla klienta. Analizujac wiele przy-
taczanych, mozna jednak wskaza¢ najwazniejsze i powtarzajace si¢ w nich ele-
menty: konsumenci dokonuja oceny wartosci przez szacowanie i wybor korzysci
oraz porownanie ich do poniesionych kosztow, co oznacza, ze wartos$¢ jest kate-
goria subiektywna, a jej postrzeganie jest zdeterminowane sytuacyjnie, natomiast
satysfakcja konsumenta jest funkcja postrzeganej przez niego wartosci. Wsrod
atrybutow determinujacych warto$¢ dla klienta wskaza¢ mozna m.in. atrybuty
produktu, relacje z klientami oraz wizerunek i reputacje¢. Zarzadzanie wartoscia
dla klienta wymaga przede wszystkim zidentyfikowania klienta banku w aspekcie
jego potrzeb i oczekiwan, zas sama ocena warto$ci musi by¢ dokonywana wtasnie
z perspektywy klienta i odnosi si¢ zarowno do produktu bankowego, jak i jego
ceny, korzys$ci ocenianej przez klienta, formy oferowania produktu. Wieloptasz-
czyznowe ujecie pojecia wartosci wskazuje bankom obszary, ktore powinny by¢
w ksztattowaniu wartosci uwzglednione — poczawszy od cech produktu — ustugi
bankowej, przez ksztattowanie relacji z klientami, az po tworzenie wizerunku
i reputacji banku.
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Banking marketing in customer value creation

Summary. Creation and delivery of customer value is one of the most important issues for ban-
king in the light of the increasingly competitive market. Marketing in banking sector is inherently
based on exchange processes — namely, transactions made between the bank and its customers, and
related to exchange of certain values. Banking customers evaluate market offers from the view-
point of prospective values — they strive for maximization of those values, while at the same time
appraising the cost incurred in the process. They have certain expectations with regard to the value
of services offered, and those expectations shape their behavior. This paper presents the notion of
customer value and its determinants, as well as the ways to improve customer value creation.

Key words: bank marketing, chain of values, bank services value, customer value



