Wyktad:

Marketing transakcyjny

a marketing relacyjny



Marketing transakcyjny

Marketing transakcyjny - ma na celu maksymalizacje
korzysci firmy w krotkim okresie czasu.

Wiekszosc¢ dziatan marketingowych nastawionych
jest na zmniejszenie wrazliwosci cenowej klientow
(po to m.in. stosuje sie segmentacje) oraz sprzedaz
maksymalnej ilosci produktow.
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Marketing transakcyjny

Dziatania marketingowe nastawione sg na pozyskanie
jak najwiekszej liczby klientow i sprzedaz mozliwie
najwiekszej ilosci produktow. Stuzby marketingowe
koncentrujg sie na dziatalnosci promocyjnej.
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Jednowymiarowe relacje

Rachunek Lokata
a'vista terminowa
BANK KLIENT BANK KLIENT
Karta

Kredyt kredytowa
BANK KLIENT BANK KLIENT



Marketing relacyjny

Marketing relacyjny (relationship marketing) -
kompleks dziatan marketingowych majacych na celu
ustanowienie, utrzymanie oraz wzmachnianie

(z zatozenia dtugookresowych i obustronnie

korzystnych) relacji.
Szczepaniec 2004

Marketing relacyjny oznacza mobilizacje personelu,
majqcqg na celu uczynic¢ z nabywcy nie tylko
wspottworce wartosci-produktu, ale i zwigzac go
na trwate z firma.

Rogozinski (2000)



Marketing relacyjny

Wykorzystanie szerokiego spektrum narzedzi z
zakresu marketingu, sprzedazy, komunikacji oraz
obstugi klienta w celu: zidentyfikowania
pojedynczych klientow firmy, wykreowania relacji
pomiedzy firma i jej klientami oraz rozciggniecia ich
na wiele transakcji, a takze na zarzadzanie

relacjami z korzyscig dla klientow i firmy.
Stone i Woodcock (1995)

Marketing relacyjny podkresla znaczenie utrzymania
dtugookresowych wiezi z dotychczasowymi klientami,
zdobycia coraz wiekszego udziatu w wydatkach
dotychczasowych klientow.

Ryals i Payne (2001)



Wielowymiarowe relacje

BANK

Rachunek biezacy

Karta ptatnicza

Lokata terminowa

Kredyt w rachunku biezgcym

Kredyt hipoteczny

Internet banking

KLIENT




Relationship management
(nowy model obstugi klientow)

Obstuga
biezaca

Kredyty Leasing

Bankowosc¢
inwestycyjna

Relationship manager

Klient




Model obstugi klientow oparty na doradcach jest kosztowny,
ale korzysci jakie uzyskuje bank z nawigzka pokrywajq
poniesione naktady (zob. kalkulacja Barclays).

£323,000  £522,000

* on a fully attributable basis

BARCIAYS



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- rola marketingu w zarzadzaniu

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
Rola pomocnicza; marketing | Rola kluczowa; marketing
wykorzystywany do wykorzystywany do osiggniecia
osiggniecia celow celow strategicznych

taktycznych i operacyjnych
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- horyzont czasowy decyzji

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Cykl sprzedazowy Caty cykl zycia klienta
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- grupa klientow, w ktora najwiecej sie inwestuje

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Nowi klienci Starzy klienci




Analizy ABN AMRO pokazujg, ze zdecydowana wiekszosc
wptywow generujq relacje z klientami, ktorzy korzystajq
z ustug banku ponad 9 lat.

Building on established customer

Length of relationship with AAB * Working Capital franchise has long-
standing client relationships. Two-thirds
100% S 88% of our global balances are generated
90%
© 80% - from clients that have been with the
£
= 0% 71 bank for over a decade
5 60% -
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= 50%
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10%
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- segmentacja

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Stuzy do wyodrebnienia grup | Stuzy do wyodrebnienia grup
klientow o roznej roznigcych sie potrzebami,
zyskownosci (z punktu preferencjami oraz wzorcami
widzenia firmy) oraz roznej |zachowan

wrazliwosci cenowej




Segmentacja wg posiadanych ptynnych aktywow

Customer Segment Opportunity

(Net Investible Assets)
Ultra-High Het Worth
S5MM plus

Population
4MM
Population -
Z4MM
(] Mass Affluent
E $TOM - $500M
o
Q ............................. Emerging Affluent .
= Population $50M - $TOM
E s1eMM Upper Middle
g $25M - $50M
E} Middle
§ .............. $10M - $25M
2 F'n::nr.:-l.llali.-:::r:i .
T 3 2T1MM Emerging
5 $1M - $10M
[ 3

Estimated
Revenue Pool

------------------------------

5240B

$68B

Sounca: Cligroup estimates - data shawn relaies only o countries In which Ciigroup has Consumer apsrations.

Total  5404B
19 clthrwﬁl'."



Segmentacja wg zrodet pochodzenia bogactwa

Leveraqging Citigroup’s Capabilities

Cliant Segment

crhgrous]

[T D

Banking amd Lending
—Banking

—Imvestmeant finance
—Margin & securities finances

Inwvestment Managememnt
—Puortfolio counsaling
—Global brokerage
—Alernative strategiss

Capital Markets

— Structured products
—Foreign exchangs
—Risk managsment

Trust and Estate
—Trust products
—Insurance

Services

—Art advisory

—Family advisory
—Fhilanthropic advisony

Products and Sarvices Citigroup Provider

—Corporate and Investrnent Bank
—Global Consumer Bank
—Citigroup Altematve Investmants

—Citigroup Asset Marnagement
—Smith Bamey
—Citigroup Altematve Investmants

—Citigroup Asset Maragement
—Corporate and Investment Bank
—Zitigroup Altemative Investments

— Cititrust
— Travelers Life & Annuity
— Glokal Wealth Structuring

— Citigroup Private Bank
— Refarmal network throug howt
Citigroup

13 ertgrougl



Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- zwiekszanie sprzedazy

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny

Marketing masowy; sprzedaz | Sprzedaz produktow starym
produktow niezdefiniowanym | klientom plus pozyskiwanie
klientom nowych klientow




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- relacje z klientami

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
Na bazie wybranych, Na bazie wielu produktow

pojedynczych produktow (kompleksowa wspotpraca)




UBS stara sie poznac kontekst decyzyjny zachowan finansowych
swoich klientow, zrozumiec ich sytuacje zawodowaq, biznesowg a
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Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- produkty

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Produkty tqczone sgq w
pakiety, aby stworzyc¢
wrazenie innowacji oraz
zroznicowania (po to m.in.
nadaje im sie odrebne
marki). Prawdziwe innowacje
nalezg do rzadkosci
(dominuje raczej
nasladownictwo). Sprzedaz
krzyzowa ma zwiekszyc
zyski i przywigzac klienta
(podniesc koszty
ewentualnej rezygnacji)

Produkty przygotowywane sg
».Na miare”; nawet pakiety
pozostawiajg klientowi pole
manewru.

Ciggle pojawiajq sie innowacje,
bo zmieniajg sie potrzeby
klientow, a firma poszukuje
mozliwosci zwiekszenia
uzytecznosci ustug. Sprzedaz
krzyzowa nastawiona jest na
tworzenie wiezi w dtugim
okresie (nawet w ciggu catego
cyklu zycia klienta)




Cross-selling

Rachunek
biezacy

Karta

Kredyt
mieszkaniowy

kredytowa

Kredyt
w rachunku
biezgcym



Cross-selling w BNP Paribas

- Cross-5elling Systematised in Order to
jp Ferrammas  Qutperform the Market - Examples

French Retail

| Banking
l-ﬁ?'ﬂ'ﬂ'ﬂ‘.l.lﬂ]-l‘E{[EtElEIﬂ] {|Hpm-ﬂ5ﬂdmm
cards distributed by FRE » 9400 Private Banking midcap clients
over the past year (April to accounts opened as a result of (1005/1004):
April) mmm from FRB »Structured Finance x 2
» 12.000 accounts opened » Life insurance preducts . te Ei 3
in FRB resulting from UCE distributed by FRE: €5.5bn orporate Finance  x
introductions mDerwatives +70%

» Offer CIB products te

International Retail IRFS-EMO ate Co ate and
Conpor —
and Financial Services E‘“"’"E'“]—‘- [l Investment Banking
» Private Banking in the
Middle East
» Borrowers insurance for
Cetelem, UCB and BENP
Paribas Lease E"mup " M'!d prudul:!s
customers designed for Ultra High Net
Worth customers

| ] Asset Management |

i -
2004 figures unless otherwise stated and Services
Exane BMP Paribaz Conference - Pariz, 8th June 2005




Marketing relacyjny vs. transakcyjny - ceny

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Dzieki podziatowi na
segmenty o roznej
wrazliwosci cenowej, firma
moze maksymalizowac ceny
w poszczegolnych grupach
klientdow. System
ksztattowania cen jest tak
niejasny, ze klient traci
orientacje (nie jest w stanie
porownywac ofert réznych
bankdéw). Firma stosuje
ukryte optaty; zdarza sie, ze
wprowadza niezapowiedziane
| niczym nieuzasadnione
podwyzki.

Ceny odpowiadajg rzeczywistej
wartosci produktow / ustug; sg
wyzsze tylko wtedy, gdy produkt
/ ustuga daje klientowi
dodatkowg wartosc¢. System
ksztattowania cen jest
elastyczny; klient moze
wybierac w taryfach i
maksymalizowac swoje korzysci
(oraz ograniczac¢ koszty).
System cenowy jest przejrzysty,
klient nie natrafia na ukryte
optaty. Zmiany cenowe sg
wprowadzane wtedy, gdy
Zzmieniajq sie parametry
rynkowe.




Marketing relacyjny vs. transakcyjny

- dystrybucja
Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
Wystepuje wypychanie Firma tworzy warianty
klientow do tanszych dystrybucji odpowiadajace
kanatow dystrybucji. poszczegolnym segmentom

Prowadzona jest oddzielna | (to klient wybiera, jaki model
sprzedaz internetowa. Liczba | dystrybucji mu odpowiada).
kanatoéw dystrybucji jest System dystrybucji ma
ograniczona. charakter wielokanatowy.




Marketing relacyjny vs. transakcyjny
- komunikacja i promocja

Marketing
transakcyjny

Marketing
relacyjny

Przekaz informacji wystepuje
tylko w jednym kierunku
(firma - klient). Promowane
sg tylko wybrane elementy
oferty. Klienci odczuwajq
niedostatek aktualnych i
wiarygodnych informacji.
Programy lojalnosciowe
wykorzystuje sie po to, aby
podnies¢ koszty rezygnaciji z
ustug.

Dziatania promocyjne sg tylko
czescig systemu
komunikacyjnego,
nastawionego na wymiane
informacji. Materiaty
reklamowe zawierajq istotne z
punktu widzenia klienta
informacje.

Programy lojalnoSciowe
podnoszg wartosc ustug (firma
dzieli sie z klientami
korzysciami jakie uzyskuje
dzieki ich lojalnosci)




Bait-and-switch ; przynec i przetacz
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Marketingowe wyjasnienie kryzysu
na rynku kredytow hipotecznych (1)

Marketing Marketing
transakcyjny relacyjny
- maksymalizacja - dtugookresowa
sprzedazy wspotpraca
w krotkim czasie zapewniajqca
(liczy sie liczba obustronne
i wartosc transakcji) korzysci
50 lat

Horyzont
CZasowy
analiz




Marketingowe wyjasnienie kryzysu
na rynku kredytow hipotecznych (2)

Marketing transakcyjny

Marketing relacyjny

Ograniczona wiedza o kliencie
(duza asymetria informacji)

Duza wiedza o kliencie
(mata asymetria informaciji)

Pod uwage brane dochody
biezace (ewentualnie krétkie
dane historyczne)

Pod uwage brane dochody
biezgce, z przesztosci oraz
szacunki dot. przysztych
dochodow (doradztwo)

Kwota kredytu nawet do 140%
wartosci nieruchomosci

Kwota kredytu ponizej 100%
wartosci nieruchomosci

Wysokie raty (u klienta
o niskich dochodach)

Nizsze raty (dostosowane
do mozliwosci klienta)

Analiza ryzyka bardzo
powierzchowna - jest
zabezpieczenie w postaci
nieruchomosci

Analiza ryzyka bardzo
szczegotowa - niewyptacalnosc
klienta prowadzitaby do
zerwania relacji




Rynek kredytow hipotecznych w USA

Kredyty hipoteczne

Wskaznik Prime Subprime

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Nieuiszczenie
naleznosciw ciagu | 543 | 239 | 433 | 493 | 11,19 | 16,22 | 23,79 | 25,48
pierwszych 12
miesiecy (%)
Nieuiszczenie
naleznosciw ciagu | 514 | 491 | 1051 | 64 | 23,35 | 31,72 | 43,75 | 32,15
pierwszych 21
miesiecy (%)
LTV (%) 7592 | 7489 | 75,99 | 77,75 | 79,63 | 80,69 | 80,4 | 80,56
poaznicmarzydia | 230 | 2,40 | 2,90 | 270 | 520 | 540 | 550 | 530
Procent pozyczek
zawierajacych:
a) ARM 26,45 | 26,04 | 23,16 | 1293 | 73,31 | 69,49 | 61,78 | 38,92
b) Kare za sptate
zobowigzania "z 2,67 982 | 10,91 | 556 | 70,98 | 75,42 | 73,70 | 48,52
gc')ryu

Zrédio: Amromin G., Paulson A.L., Comparing patterns of default among prime and subprime mortgages, 2009




Foreclosures w USA

250000 -
(i) RealtyTrac

200000 -~

November 2012
foreclosure starts at
lowest level since
December 2006
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