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Praktyczne zastosowanie metod ksztaltowania cen w bankach
komercyjnych dzialajacych w Polsce

Wprowadzenie

Wiasciwie od poczatku powstania bankow komercyjnych koszty ich podstawowego towaru, ja-
kim jest pieniadz, byty $cisle kontrolowane, a pola dziatania, na ktoérych banki mogty konkurowac,
byly w duzej mierze zdeterminowane przez przepisy prawne'. Regulacje finansowe obejmowaty
zardwno funkcjonowanie rynkow, jak tez instytucji finansowych (w szczeg6lnosci bankow)? i doty-
czyly przede wszystkim wysoko$ci oprocentowania depozytow i kredytow, poziomu oplat i prowi-
zji, kontyngentéw kredytu oraz struktury sektora, a tak silna regulacja miata na celu zabezpieczenie
stabilnosci sektora bankowego i ochrong przed konkurencja®. Negatywne skutki tak dalece posunie-
tego interwencjonizmu w sfer¢ rynkéw finansowych dostrzegly stopniowo rzady i banki centralne,
a od lat 70. XX w. na $wiatowych rynkach finansowych pojawita sig¢ trwala tendencja do deregulacji
oraz liberalizacji*. Zjawiska powyzsze spowodowaly, ze banki, w tym réwniez instytucje bankowe
dziatajace na rynku polskim, ktére przez wiele lat nie odczuwaly zainteresowania strategia cenowa,
coraz wigcej uwagi zaczely przywiazywaé do kwestii kalkulowania cen. Podejmowane przez banki
decyzje cenowe staty si¢ obecnie bardzo waznym elementem ich catosciowej strategii marketingo-
wej, istotnie wplywajacym na osiagane wyniki z uwagi na fakt, ze cena jest jedynym instrumentem
marketingowym, ktory przynosi dochod, podczas gdy pozostale instrumenty generuja jedynie kosz-
ty°. Znaczenie decyzji cenowych podejmowanych przez banki wykracza przy tym znacznie poza
obszar marketingu, co z kolei wynika ze specyfiki sektora bankowego — banki oddziatuja bowiem
ceng nie tylko na poziom sprzedazy ustug czy osiagane zyski, ale takze na wielko$¢ srodkow finan-
sowych pozyskiwanych z rynku, ktore sa z kolei niezbedne do prowadzenia polityki kredytowej®. Ze
specyfiki dziatalnosci bankowej oraz ztozonego charakteru wigkszosci §wiadczonych przez banki
ustug, ktére dodatkowo czgsto oferowane sa w pakietach, wynika natomiast specyfika metod ustala-
nia cen ushug bankowych, ktore mimo Ze powstaly na bazie standardowych metod stosowanych
w innych przedsigbiorstwach, to charakteryzuja si¢ odmiennoscia, wynikajaca ze specyfiki funkcjo-
nowania bankow.
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Istota i specyfika cen uslug bankowych

Cena jest kategorig ekonomiczng i moze zosta¢ zdefiniowana jako warto$¢ produktu wyrazona
w pieniadzu’, choé zaznaczyé nalezy, ze niekiedy wyrazenie to jest tylko czesciowe, jesli sa stoso-
wane kombinacje wymiany pienigznej i niepienigznej®. Dlatego tez ceng mozna okreslié szerzej jako
,wszystko to, co musi zostaé wymienione w zamian za okreslony produkt lub ustuge™®. Z punktu
widzenia marketingu cena reprezentuje natomiast okre§lona warto$¢ produktu zarowno dla sprze-
dawcy, jak i dla nabywcy w dokonywanej przez nich wymianie rynkowej i jest przedmiotem ich
decyzji ekonomicznych®. Dla sprzedawcy cena wyraza warto$é naktadow poniesionych na wytwo-
rzenie produktu i oczekiwany zysk, a dla nabywcy — intensywnos¢ potrzeby oraz wielko$¢ i istotg
satysfakcji, jaka on otrzymuje'™. W tym ujeciu cena pokrywa si¢ wiec z oplata za produkt, czyli
kwota, ktora klient jest gotowy zaptaci¢ za niego w oparciu o indywidualna oceng korzysci, jakie
dzigki temu uzyska®.

Natura ushug finansowych, a w szczegdlnosci ich kompleksowos$¢ i ztozono$¢, stwarzaja pewne
trudnosci w ustalaniu cen tych ustug, przektadajac si¢ rowniez na ztozona strukturg stosowanych
przez banki cen. W praktyce ustuga finansowa czgsto sktada si¢ bowiem z calego zestawu pojedyn-
czych ustlug, z ktorych kazda wyceniana moze by¢ w inny sposdb, czego konsument moze wcale nie
by¢ $wiadomy™®. W przypadku ustug finansowych pojecie ceny staje si¢ wiec bardziej skompliko-
wane, tak jak i terminologia z nim zwiazana'®. W odniesieniu do podstawowych ustug bankowych,
takich jak kredyty i lokaty, cena okreslana jest zasadniczo dwojako. W sytuacji, gdy to klient kupuje
pieniadze od banku, ceng sa odsetki, jakie musi zaptaci¢, oraz prowizje i oplaty za czynnosci ban-
kowe, ktorych suma stanowi miare poswigconych przez niego $srodkow, natomiast w odniesieniu do
pienigdzy pozyczonych bankowi cen¢ wyraza sig nie tyle w kategoriach pos§wigconych zasobow, ile
w rodzajach utraconych mozliwos$ci, a wigc w kategoriach kosztu alternatywnego i w tym ujeciu
cena pienigdzy pozyczonych bankowi moze by¢ okre$lona jako réznica miedzy oprocentowaniem
proponowanym przez bank a najwyzszym oprocentowaniem mozliwym do osiagniecia na rynku®™.
W przypadku ustug bankowych mamy jednak do czynienia nie tylko z oprocentowaniem, ale tez
z r6znymi prowizjami i optatami naliczanymi jednorazowo badz okresowo, czy tez anulowanymi po
spelnieniu okreslonych przez bank warunkow, jak i karami naliczanymi w sytuacji niespetnienia
pewnych warunkéw. Rodzajow cen oraz ich elementow w ustugach bankowych jest wiec wiele,
czesto wystepuja one razem i naliczane sa w roznych okresach wspolpracy klienta z bankiem (ele-
mentem ceny moze by¢ nawet podatek np. naliczany od zyskow osiagnigtych ze ztozonych przez
klienta depozytow).
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Metody ksztaltowania cen za ustugi bankowe

Z punktu widzenia marketingu ceny ustala si¢ na podstawie trzech zasadniczych metod, do kto-
rych naleza: metoda bazujaca na popycie na dany produkt, metoda kosztow wytworzenia i zaofero-
wania produktu oraz metoda poréwnywania cen produktow konkurencyjnych®™.

Ustalanie cen uslug bankowych na podstawie popytu opiera si¢ na zatozeniu, ze istnieje za-
lezno$¢ migdzy cenami a popytem na oferowane przez bank ustugi, z czego wynika z kolei koniecz-
no$¢ okreslenia przez bank wielkos$ci popytu i przewidywania jego zmian w czasie, gdyz zmiany cen
powinny w tej metodzie zaleze¢ od zmian zachodzacych w popycie'’. Strategia cen orientowanych
na popyt nie ogranicza si¢ jednak tylko do zatozenia wysokiej ceny, gdy popyt jest duzy, a niskiej,
gdy jest niewielki, ale przyjmuje rowniez zatozenie, ze ten sam produkt moze by¢ sprzedawany jed-
noczesnie po kilku réznych cenach, a polityka taka okreslana jest mianem dyskryminacji cenowej
i moze wystepowaé w roéznych formach, m.in. jako dyskryminacja: na bazie konsumenta, na pod-
stawie wersji lub image produktu, miejsca zakupu, przy uwzglednieniu czynnika czasu, czy tez
w formie strefowego réznicowania cen'®. Uwaza sig, ze ustugi stwarzaja szczegolnie dobre mozli-
wosci réznicowania cen i w praktyce dyskryminacj¢ cenowa obserwuje si¢ niemal we wszystkich
dziedzinach ustug®.

Druga z metod ustalania cen, takze dostgpna dla bankow, jest metoda oparta na kosztach.
Zgodnie z zatozeniami tej metody - cena ustalana jest na podstawie identyfikacji kosztow zwiaza-
nych z danym produktem po dodaniu do nich odpowiedniego marginesu zysku®. W metodzie kosz-
towej kazdy produkt wyceniany jest wiec tak, by osiagna¢ zadowalajaca stope zwrotu przekraczaja-
ca koszty poniesione na jego wytworzenie”. Ustalanie cen ustug bankowych wylacznie w oparciu
o koszty ich zaoferowania oznacza jednak, ze ceny zaleza tylko od czynnikdw wewngtrznych banku,
a taka procedura ich ustalania ignoruje popyt, postrzegana warto$é produktu, jak i konkurencje?.

Trzecia z dostgpnych metod pozwala ustala¢ ceny na podstawie odniesienia do cen produktow
konkurencyjnych. Orientacja konkurencyjna oznacza, ze przedsigbiorstwo ustala oraz zmienia
swoje ceny, obserwujac postgpowanie konkurentow, i uzaleznia ceny wilasnych produktow od cen
produktow konkurencyjnych przy uwzglednieniu — z jednej strony — swoich celow rynkowych,
a z drugiej strony — ryzyka zwiazanego z reakcja konkurentéw na poziom wiasnych cen®. Stosujac
te metode bank ceduje wiec inicjatywe w zakresie ustalania cen na swoich gtownych konku rentow>*.
W konsekwencji stosowania tej metody nalezy zdecydowac, czy narzuci¢ ceng wyzsza od konkuren-
ta, taka sama czy tez nizsza, jednak w kazdym wypadku trzeba réwniez uwzgledni¢ ryzyko zwiaza-
ne z gm, ze konkurenci tez moga zmienia¢ swoje ceny na skutek cen przyjetych przez przedsigbior-
stwo™.
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Przedstawione metody ustalania cen traktuje si¢ wprawdzie jako niezalezne sposoby cenotwor-
stwa, jednak w praktyce w decyzjach cenowych podejmowanych przez banki komercyjne niezbgdne
jest uwzglednianie elementéw kazdej z tych metod. Z reguly jedna z nich traktuje si¢ jako metode
podstawowa, natomiast pozostale jako uzupeltniajace i korygujace poziom ceny ustalony przy wyko-
rzystaniu metody podstawowej. Metoda popytowa, cho¢ czgsto zalecana jako najbardziej odpowia-
dajaca zasadom marketingu, jest w praktyce niezwykle trudna dla banku do realizacji, gdyz wymaga
dysponowania wieloma informacjami, prowadzenia permanentnej obserwacji rynku i wysokiego
poziomu wiedzy pracownikéw banku?. Ustalanie cen tylko na podstawie popytu jest ponadto dzia-
faniem o ograniczonych mozliwosciach praktycznego zastosowania w bankach, gdyz zawsze istnieje
na tym rynku konkurencja, ktora moze przeja¢ klientelg banku, jezeli ten zbytnio podwyzszy ceny
swoich ustug. Dlatego tez uwaza sig, ze popyt brany jest przez banki pod uwage glownie przy
wprowadzaniu na rynek nowych ustug”’. Przy ustalaniu cen ustug bankowych musza byé rowniez
brane pod uwage koszty, jednak w instytucjach finansowych koszty zwiazane z dana linig produk-
towa lub grupa nabywcow sa znacznie trudniejsze do identyfikacji niz w przedsigbiorstwach pro-
dukcyjnych, co wynika przede wszystkim ze wspolnie uzytkowanych na potrzeby wielu ustug i wie-
lu klientow aktywow banku (takich, jak systemy komputerowe, sieci oddziatow stacjonarnych czy
tez centra obstugi telefonicznej) oraz wspoOlnych obszarow kosztow (takich, jak personel, admini-
stracja czy marketing)®®. Banki najczesciej ustalaja wicc jedynie ogélna rentowno$¢ kontaktow
z konkretnym klientem na podstawie kalkulacji dotyczacej jego kont, rezygnujac z ustalania kosztow
whasnych poszczegélnych rodzajow $wiadczonych ustug w ujeciu indywidualnym?®. W wielu insty-
tucjach finansowych uwaga skoncentrowana jest natomiast wytacznie na pokryciu kosztow catkowi-
tych, co z kolei powoduje, ze ceny naliczane nabywcom za ushugi, z ktorych korzystaja, moga wcale
nie reprezentowaé kosztow bezposrednio zwiazanych z tymi ustugami®. Za istotny czynnik ksztat-
towania cen ustug danego banku uznawane jest tez ksztaltowanie si¢ cen tych samych ustlug w in-
nych bankach®'. Do stosowania tej metody sktania miedzy innymi oligopolistyczna struktura rynku
bankowego powodujaca, ze swobode ustalania wysokosci cen ustug oferowanych na tym rynku
okreslaja w pierwszym rzedzie reakcje konkurencji®. Punktem odniesienia dla bankéw stosujacych
powyzsza metode jest zarowno poziom cen liderow rynkowych (czyli bankow posiadajacych naj-
szersza bazeg klientdw), jak tez poziom cen oferowanych przez banki, ktére wyznaczaja tzw. bieguny
cenowe (najnizsze i najwyzsze ceny) na danym rynku®. Uwzgledni¢ tu jednak nalezy, ze podczas
gdy liderami kosztowymi bedacymi wyznacznikiem dla bankéw sa zwykle inne banki, to na poziom
cen na tym rynku coraz wigkszy wptyw wywieraja obecnie konkurenci spoza sektora, czyli nieban-
kowe instytucje finansowe, ktore maja czgsto przewage nad bankami pod wzgledem kosztow opera-
cyjnych i aktywnie uzywaja ceny jako broni w walce o osiagnigcie coraz wigkszej penetracji tego
rynku®, co dodatkowo komplikuje mozliwo$ci praktycznej implementacji w bankach orientacji
konkurencyjnej w ksztattowaniu cen $wiadczonych ustug.

Metody ksztaltowania cen stosowane w polskim sektorze bankowym

W ramach projektu badawczego dotyczacego strategii marketingowych bankéw komercyjnych
dziatajacych na polskim rynku oraz stosowanych przez te banki instrumentéw konkurowania® ana-

B\, Grzegorczyk, Marketing bankowy ..., op.cit., s. 143.
2T \W.L. Jaworski, op.cit., s. 203.
28 7obacz m.in.: T. Harrison, o.cit., s. 177; Ch.T. Ennew, N. Waite, op.cit., 5. 234 i inni.
2 M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug bankowych, PWE, Warszawa 1999, s. 82.
T Harrison, op.cit., s. 177.
L W.L. Jaworski, op.cit., s. 203.
%2 H.E. Bueschgen, Przedsiebiorstwo bankowe, czesé 11, Poltext, Warszawa 1997, s. 93.
%8 M. Szczepaniec, Marketing relacyjny jako element strategii bankéw komercyjnych, Wyd. UG, , Gdansk 2004, s. 180.
% D.F. Channon, op.cit., s. 153.
% Badanie ankietowe prowadzone bylo w okresie Il pdtrocza 2007 r. Objeto nim wszystkie z bankéw dziatajacych na
rynku polskim, ktore zaklasyfikowane byly w tym okresie do grupy bankéw uniwersalnych, czyli w sumie dziesig¢ naj-
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lizie poddano strategie cenowe stosowane przez banki uniwersalne dzialajace na polskim rynku,
a w szczegolnosci zidentyfikowano, jakie metody ustalania cen stosowane sg przez te banki w prak-
tyce. W tym celu na podstawie przeprowadzonych uprzednio studiow literaturowych przygotowano
liste dostepnych dla bankéw metod ustalania cen uwzgledniajaca wszystkie trzy sposoby cenotwor-
stwa, do ktorych naleza: metoda bazujaca na popycie na dany produkt, metoda kosztoéw wytworzenia
i zaoferowania produktu oraz metoda porownywania cen produktow konkurencyjnych. Nastgpnie
poproszono przedstawicieli bankéw uniwersalnych uczestniczacych w badaniu ankietowym o wska-
zanie, ktore z powyzszych metod sq w reprezentowanych przez nich bankach stosowane w praktyce,
oraz o podanie, jaka rol¢ w procesie ksztattowania cen odgrywa kazda z wymienionych metod. Uzy-
skane wyniki badania ankietowego dotyczace rodzajow i roli poszczegdlnych metod ustalania cen
stosowanych w praktyce przez banki dziatajace na polskim rynku zaprezentowane zostaty w tab. 1.

Tab. 1. Czynniki brane pod uwage przez banki przy ustalaniu cen za uslugi bankowe.

bank | bank | bank | bank Siﬁg'
L A B C D
Czynniki ocen
udziat poszczegdlnych czynnikow [%]
Zapotrzebowanie klientow na okreslong ustuge 30 60 40 20 37,5
Koszty wytworzenia i zaoferowania ustugi przez bank 50 20 30 50 37,5
};oréwnywa-lnoéc' ceny z cenami tej ustugi w bankach 20 20 30 30 25,0
onkurencyjnych

Razem 100 100 100 100 100

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego bankéw.

Na podstawie wynikow badania ankietowego zaprezentowanych w tab. 1 ustalono, ze uczestni-
czace w badaniu banki uniwersalne dziatajace na rynku polskim w procesie ksztaltowania cen za
swiadczone ustugi stosuja w praktyce potaczenie wszystkich dostepnych dla nich metod ustalania
cen. Jednoczesnie stwierdzono rowniez, ze rola poszczegdlnych metod w tym procesie w badanych
bankach jest rézna. Uzyskane wyniki badania wskazuja na to, ze w przypadku dwoch bankéw do-
minujace znaczenie wsrod wszystkich stosowanych metod odgrywa metoda popytowa (udziat
na poziomie 40% oraz 60%), natomiast w przypadku dwoch kolejnych bankéw dominujaca role
spelnia metoda kosztowa (udzial na poziomie 50% w przypadku obu bankow). Wyniki usrednione
plasuja z kolei obie powyzsze metody na pierwszym miejscu, wskazujac na rOwnowazna rolg obu
metod w procesie ksztaltowania cen w odniesieniu do catej proby badawczej (udziat na poziomie
37,5%). Przeprowadzone badanie ankietowe nie potwierdza natomiast az tak wysokiej roli, jaka
przypisywana jest na tym rynku metodzie porownywania cen z cenami ustug konkurencyjnych. O ile
bowiem kazdy z bankéw uczestniczacych w badaniu uwzgledniat wprawdzie w procesie ustalania
cen rOwniez metode oparta na porownywaniu cen swoich ustug z cenami ustug analogicznych ofe-
rowanych przez konkurencje, to jednak nalezy stwierdzi¢, ze uzyskane wyniki wskazuja wyraznie, iz
metoda ta w zadnym z badanych bankéw nie pelnita roli podstawowej, miata natomiast w przypadku
wszystkich bankéw uczestniczacych w badaniu raczej tylko charakter pomocniczy (udzial na po-
ziomie 20%-30%). O ile metoda poréwnywania cen z cenami ustug konkurencyjnych jest rowniez
brana pod uwagg przez banki uniwersalne uczestniczace w badaniu i jej znaczenie moze by¢ uznane
za istotne w catoSciowym procesie ksztattowania cen za $wiadczone przez te banki ustugi, to jednak

wigkszych instytucji bankowych. Jednak sposrod dziesigciu bankéw zaproszonych do badania, do ktorych skierowano
kwestionariusze ankiety, zgodg¢ na przeprowadzenie badan uzyskano tylko w czterech instytucjach, co stanowi 40%
(W ujeciu ilosciowym) badanej populacji. Wedhug stanu na 31 grudnia 2007 r. banki uczestniczace w badaniu ankietowym
zatrudnialy w sumie 36 447 osob, czyli 37,3% wszystkich pracownikéw zatrudnionych w grupie réwiesniczej okreslanej
jako ,,banki uniwersalne”. Banki uczestniczace w badaniu dysponowaty ponadto aktywami o wartosci 232 594,6 min PLN,
co z kolei stanowito 47,3% aktywow lacznych bankéw nalezacych do proby badawczej. Banki te dysponowaty kapitatami
(funduszami) wiasnymi, ktore wynosity 22 549,1 min PLN, co stanowito 45,1% kapitalow (funduszy) wiasnych catej
badanej populacji bankow uniwersalnych dziatajacych na rynku polskim.
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z pewnoscia nie moze by¢ ona w tym wypadku uznana za metod¢ dominujaca, gdyz inne czynniki,
zarowno o charakterze zewngtrznym (w postaci zapotrzebowania klientow na okreslong ushuge), jak
tez wewnetrznym (w postaci kosztow wytworzenia i zaoferowania ustugi) odgrywaja w tym proce-
sie role znacznie wazniejsza i w zdecydowanie wigkszym stopniu determinuja poziom cen uslug
swiadczonych przez uniwersalne banki komercyjne uczestniczace w przeprowadzonym badaniu.

Na podstawie przeprowadzonego badania ankietowego stwierdzono roéwniez, ze wszystkie
uczestniczace w badaniu banki uniwersalne dzialajace na rynku polskim stosuja w praktyce
dyskryminacje¢ cenowa (zaden z bankow uczestniczacych w badaniu nie stosuje identycznych cen
na takie same ustugi). Jednoczesnie ustalono réwniez, ze praktykowana przez te banki dyskrymina-
cja cenowa oparta jest na roznych bazach. Stwierdzono ponadto, iz zdarza si¢, ze jeden bank w prak-
tyce stosuje jednoczes$nie rozne kryteria dyskryminacji cenowej w odniesieniu do tych samych, jak
tez w odniesieniu do réznych grup swiadczonych ustug badz obstlugiwanych klientéw. Wsrod klu-
czowych kryteriow dyskryminacji cenowej stosowanych przez banki uniwersalne uczestniczace
w badaniu zidentyfikowano trzy jej odmiany wykorzystywane w praktyce przez badane banki,
w postaci: dyskryminacji na bazie klienta, na podstawie kanatow dystrybucji oraz dyskryminacji
geograficznej. Przeprowadzone badania nie potwierdzity natomiast stosowania przez banki uniwer-
salne dyskryminacji opartej na réznych porach roku, czy tez r6znych porach dnia. W szczegdlnosci
stwierdzono, ze:

o wszystkie banki uczestniczace w badaniu ankietowym stosuja dyskryminacj¢ cenowa oparta
na klientach, ustalajac odmienne ceny dla takich samych ustug oferowanych klientom deta-
licznym oraz klientom korporacyjnym, przy czym dodatkowo az trzy z czterech badanych
bankéw stosuja jeszcze poglebiona dyskryminacje cenowa oparta na klientach, oferujac od-
mienne ceny tych samych ustug oferowanych réznym segmentom klientow detalicznych
oraz odmienne ceny tych samych ustug oferowanych ré6znym segmentom klientow korpora-
cyjnych (np. odmienne prowizje od kredytow konsumpcyjnych i gospodarczych, inne optaty
za karty kredytowe oferowane matym i §rednim oraz duzym przedsigbiorstwom, czy tez roz-
nym grupom klientow detalicznych),

e wszystkie banki uczestniczace w badaniu ankietowym stosuja roéwniez dyskryminacj¢ ceno-
wa oparta na kanatach dystrybucji, ustalajac rozne ceny tych samych ustug, gdy oferowane
sa one poprzez rozne kanaly dystrybucji (np. przelewy tradycyjne dokonywane w oddziale
banku i przelewy elektroniczne dokonywane przez klientdéw samodzielnie przy wykorzysta-
niu Internetu),

e dwa z badanych bankéw stosuja ponadto cenowa dyskryminacjg geograficzna, ustalajac ro6z-
ne ceny tych samych ustug dla roznych obszarow geograficznych przez nie obstugiwanych
(np. rézne optaty za ustugi bankowe pobierane w placowkach o réznych lokalizacjach — ma-
te/duze miasta),

e 7aden z badanych bankoéw nie stosuje natomiast dyskryminacji cenowej opartej na réznych
porach roku (cho¢ spotyka si¢ w praktyce sezonowe promocje sprzedazy, w ramach ktorych
oferowane sa korzystniejsze niz zwykle warunki cenowe — np. kredyty wakacyjne czy tez
kredyty §wiateczne),

e nie stwierdzono rowniez przypadkéw stosowania przez banki uniwersalne uczestniczace
w prowadzonym badaniu dyskryminacji cenowej opartej na réznych porach dnia®,

Na podstawie powyzszych wynikow badan stwierdzi¢ mozna, ze wszystkie banki uniwersalne
uczestniczace w przeprowadzonym badaniu stosuja w praktyce co najmniej jedna z dostepnych me-
tod dyskryminacji cenowej, réznicujac ceny tych samych ustug. Nalezy ponadto nadmieni¢, ze uzy-
skane wyniki badania dotyczace praktycznego wykorzystywania dyskryminacji cenowej w bankach

% 0 ile dyskryminacji opartej na roznych porach roku nie udato si¢ w ogéle zidentyfikowaé w polskim sektorze banko-
wym, wystepuja tu raczej krotkookresowe promocje sprzedazy powigzane z réznymi porami roku badz szczegdlnymi
wydarzeniami (jak np. specjalne oferty kredytowe na wakacje czy $wigta), to stwierdzono, ze niektore banki detaliczne
stosuja w praktyce dyskryminacje cenowa oparta na réznych porach dnia, czego przyktadem moze by¢ Lukas Bank pobie-
rajacy nizsze oplaty za przelewy tradycyjne wykonywane w oddziatach banku w okreslonych godzinach porannych.
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dziatajacych na polskim rynku stanowia rowniez posrednio potwierdzenie dla stosowania przez te
banki metody popytowej w strategiach ustalania cen za uslugi bankowe na tym rynku, ktoéra to me-
toda w ocenie bankéw uniwersalnych uczestniczacych w badaniu ankietowym wskazywana byta
jako jedna z kluczowych metod wykorzystywanych przez nie w praktyce do ustalania cen za $wiad-
czone ustugi.

W ramach prowadzonych badan starano si¢ roOwniez ustali¢, przy wykorzystaniu metody eks-
perckiej*’, jakie znaczenie powinny mie¢ poszczegodlne czynniki w procesie ustalania cen w bankach
dziatajacych na polskim rynku. W tym celu poproszono krajowych ekspertow uczestniczacych
w realizowanym projekcie badawczym o wskazanie, jakie w ich opinii postulowane znaczenie po-
winny mie¢ poszczegdlne czynniki w procesie ksztattowania cen przez banki komercyjne dziatajace
na polskim rynku. Uzyskane wyniki badania zaprezentowane zostaty w tab. 2.

Tab. 2. Postulowane przez ekspertow znaczenie poszczegélnych czynnikow
przy ustalaniu cen przez banki.

- Udziat poszczegolnych czyn-
Czynniki nikéw [$rednia ocen w %]
Zapotrzebowanie klientow na okreslong ustuge 35,3
Koszty wytworzenia i zaoferowania ushugi przez bank 27,6
Poréwnywalno$¢ ceny z cenami tej ustugi w bankach konkurencyjnych 36,9
Razem 99,8

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego ekspertow.

Analizujac wyniki przedstawione w tab. 2, mozna stwierdzi¢, ze najmniej doceniana i wykorzy-
stywana przez banki uniwersalne dziatajace na polskim rynku jedynie jako narzedzie dodatkowe
metoda porownywania cen uslug z cenami takich samych ustug w bankach konkurencyjnych, po-
winna w ocenie ekspertow odgrywac kluczowa role w procesie ksztattowania cen przez banki dzia-
Tajace na polskim rynku. Metoda ta uzyskata bowiem najwyzsza oceng¢ $rednia w opiniach eksper-
tow uczestniczacych w badaniu ($rednia ocen dla tej metody ksztattuje sie na poziomie 36,9%). Jed-
noczesnie zauwazy¢ nalezy, ze w opinii ekspertéw metoda popytowa réwniez powinna odgrywac
w tym procesie bardzo istotna role, gdyz uplasowata sig¢ pod wzgledem postulowanego przez eksper-
tow znaczenia tylko nieznacznie nizej od orientacji konkurencyjnej ($rednia ocen dla metody popy-
towej ksztaltuje si¢ na poziomie 35,3%). Wyraznie mniejsza role eksperci przypisywali natomiast
metodzie kosztowej jako podstawie ustalania cen za ustugi bankowe $wiadczone na polskim rynku
($rednia ocen na poziomie 27,6%). Zgodnie z sugestiami ekspertdow uczestniczacych w badaniu,
banki dzialajace na rynku polskim powinny w procesie ustalania cen za $wiadczone ushugi
wykorzystywaé wprawdzie wszystkie dostepne metody cenotworstwa, ale kluczowq i pierwszo-
rz¢dna metoda ustalania cen przez te banki powinna by¢ metoda poréwnywania cen z cenami
ushug konkurencyjnych, a zaraz po niej metoda popytowa, podczas gdy metoda kosztowa po-
winna pelni¢ tu tylko role¢ drugorzedng i korygujaca poziom cen ustalony przy wykorzystaniu
metod pozostalych. Opinie powyzsze, analizowane na tle wynikow uzyskanych na podstawie bada-
nia ankietowego bankow uniwersalnych dziatajacych na polskim rynku, wskazuja, iz banki te po-
winny nieco zmodyfikowa¢ aktualna hierarchi¢ czynnikow branych pod uwage w procesie ceno-
tworstwa. W opinii ekspertow wskazane bytoby zwigkszenie znaczenia metody porownywania cen
oferowanych ushug bankowych z cenami konkurentéw, co powinno zosta¢ dokonane kosztem

%7 Badanie prowadzone bylo na przetomie 2007/2008 przy wykorzystaniu ankiety korespondencyjnej. W badaniu uczestni-
czyto 15 ekspertow. Do udziatu w nim zaproszono zaréwno teoretykow, jak i praktykéw zajmujacych si¢ tematyka rynkow
finansowych, ustug finansowych, bankowosci, zarzadzania i strategii bankéw komercyjnych, marketingu ushig, w szcze-
goblnosci marketingu ushug finansowych, oraz zagadnieniem jako$ci w ustugach, w szczegdlnosci w ustugach bankowych.
Wsrod ekspertdéw zaproszonych do badania znajdowali sig¢ rowniez praktycy bankowosci, ale nie opisujacy sytuacji ,,swO-
ich” dotychczasowych czy aktualnych bankow, lecz przyjmujacy ogdlng optyke menedzerskiego widzenia spraw, co
z kolei umozliwito zidentyfikowanie ewentualnej luki w rozumieniu analizowanych w ramach projektu badawczego za-
gadnien przez teoretykow i praktykéw bankowosci.
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zmniejszenia roli metody kosztowej, obecnie istotnie wazacej w procesie ksztaltowania cen ustug
w bankach dziatajacych na polskim rynku, ktorej udzial w procesie ksztaltowania cen na ustugi ban-
kowe powinien jednak, zdaniem ekspertéw, zosta¢ pomniejszony. Zalecenia powyzsze wydaja si¢
by¢ godne rozpatrzenia przez banki zarowno ze wzgledu na istotne trudno$ci praktyczne w szaco-
waniu faktycznych kosztow poszczegolnych ustug swiadczonych przez banki, powodujace Ze usta-
lenia poczynione na tej podstawie moga by¢ niemiarodajne, jak tez ze wzgledu na rosnacy poziom
natgzenia konkurencji w krajowym sektorze bankowym, ktoéry sprawia, ze permanentne monitoro-
wanie poczynan konkurentow powinno by¢ na state wpisane w proces ksztattowania cen w bankach
dziatajacych na polskim rynku, ktéry to proces wraz z dynamicznymi zmianami zachodzacymi
w otoczeniu tych bankoéw sam w sobie staje si¢ coraz bardziej ztozony i dynamiczny.

Zakonczenie

Z punktu widzenia marketingu ceny ustala si¢ na podstawie trzech zasadniczych metod — popy-
tu na dany produkt, kosztéw wytworzenia i zaoferowania produktu oraz cen produktéw konkuren-
cyjnych. W praktyce w decyzjach cenowych banki uwzgledniaja jednoczesnie elementy kazdej
z tych metod. Jak wynika z przeprowadzonych badan, w przypadku bankow uniwersalnych dziataja-
cych na rynku polskim znaczenie podstawowe majq metoda popytowa oraz metoda oparta na kosz-
tach wytworzenia ustug bankowych, podczas gdy jako uzupetniajaca traktowana jest przez te banki
metoda porownywania cen z cenami konkurentéw. Eksperci krajowi sugeruja natomiast, aby banki
funkcjonujace na polskim rynku zwracaty wigksza uwage wtasnie na metode ustalania cen w odnie-
sieniu do cen ustug konkurencyjnych, ktéra w ocenie ekspertow uczestniczacych w przeprowadzo-
nym badaniu powinna pelni¢ na tym rynku rolg kluczowa. Nieco mniejsze znaczenie w procesie
ustalania cen przez banki dzialajace na rynku krajowym powinno by¢ natomiast, w opinii ekspertow,
przypisywane metodzie popytowej, podczas gdy metoda kosztowa powinna mie¢ tu rolg uzupetnia-
jaca i korygujaca poziom cen ustalony przez banki w oparciu o pozostate metody stosowane w tym
sektorze.
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