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ZASTOSOWANIE MARKETINGU MIX
W BANKOWOSCI

W dzisiejszych czasach stowo ,,marketing” jest czgsto uzywane dla ozna-
czenia dziatalno$ci zmierzajacej do realizacji celéw organizacji poprzez
przewidywanie potrzeb klientow oraz zarzadzanie dystrybucja dobr i ustug
zaspokajajacych te potrzeby'. Innymi stowy, przez marketing rozumiemy
dziatalno$¢ podmiotow gospodarczych majaca na celu poznanie i dostosowy-
wanie sig¢ do potrzeb rynku oraz oddziatywanie na popyt i podaz przy
uwzglednieniu wymagan i preferencji finalnych nabywcow?. Jednak marke-
ting to co§ wigcej niz promocja i reklama. Zawiera on tez udoskonalenie
produktéow i ustug, wizjonerskie tworzenie.

Procesy takie zaobserwowa¢ mozna w dzialalnos$ci bankow. Roznice po-
miedzy bankami a innymi podmiotami gospodarczymi wyrazaja si¢ przede
wszystkim w przedmiocie dzialalnosci, ale z punktu widzenia marketingu nie
odgrywaja one istotnej roli. Nalezy zaznaczy¢, ze wspdlczeSnie marketing
wykorzystuje si¢ w bankowosci w celu rozpoznawania zapotrzebowania na
ustugi finansowe, identyfikacji i grupowania klientow, przygotowania oferty
1 etycznego jej promowania.

Tradycyjny marketing obejmuje tzw. 4P: product, price, place, promotion
(czyli produkt, ceng, dystrybucje i promocje¢). Dla podwyzszenia skutecznos$ci

Mgr ANNA BORAWSKA — asystent Katedry Zastosowan Matematyki w Instytucie Ekonomii
i Zarzadzania na Wydziale Nauk Spotecznych KUL; adres do korespondencji: Al. Ractawic-
kie 14, 20-950 Lublin; e-mail: borawska@kul.lublin.pl

'B.Ktosowska R Nicholls, Bankowosé. Podrecznik dla studentéw, Poznan:
Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej 1999, s. 217.

W. Grzegorczyk, Podstawy marketingu bankowego, Lo6dz: Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego 1997, s. 5.



156 ANNA BORAWSKA

w sferze ustug finansowych, czyli takze dla dziatalnosci bankow, do 4P do-
dano jeszcze piate — personel (kadre), a potem kolejne dwa ,,P”: physical evi-
dence, process (materialne oznaki, proces).

W krajach, w ktérych gospodarka rynkowa jest rozwinigta, juz od Ilat
osiemdziesiatych XX wieku nastgpowato odejscie od nieograniczonej ekspan-
sji asortymentu ushug bankowych w kierunku optymalizacji zysku z nich uzy-
skiwanego przy konkretnym poziomie ryzyka. Z kolei w Polsce banki odczuty
konkurencj¢ krajowych i zagranicznych instytucji finansowych dopiero w la-
tach dziewigédziesiatych dwudziestego wieku. Wtedy to zaczely wykorzysty-
wac narzedzia i techniki marketingowe, aby rozpoznawac potrzeby obecnych
i potencjalnych klientow i oferowac ustugi je zaspokajajace.

Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, iz marketing bankowy w wigkszym stopniu
niz w innych dziedzinach musi uwzglednia¢ stosunki migdzyludzkie: klient—
—personel. Dlaczego postawa pracownikow banku, ich zachowania wobec
klientéw tak silnie wptywaja na sprzedaz ustug bankowych? Odpowiedz jest
prosta: ustugi finansowe maja szereg specyficznych cech, ktére sprawiaja, ze
stosowanie technik i narzedzi marketingowych wymaga uwzglednienia zarow-
no doswiadczen, jak i kultury banku je oferujacego. Do tych cech naleza
migdzy innymi: pozadanie pieniadza przez wszystkich ludzi (bank pelni funk-
cje instytucji zaufania publicznego), lojalno$¢ klientow banku (wynikajaca
z zaufania i niecheci do formalno$ci zwiazanych z procedura zmiany banku),
nas$ladowanie przez konkurencyjne banki w sferze nowych ustug, brak indy-
widualnej tozsamos$ci ustug bankowych (dla klienta sa one podobne, wigc
znaczenie ma tylko lokalizacja, reputacja banku, reklama, zakres ustug itp.),
zainteresowanie korzysciami wyplywajacymi z ustugi bankowej, a nie sama
ustuga, odroczony charakter niektdrych ustug bankowych oraz ,,wspdtuczest-
nictwo” klienta banku w tworzeniu ustug. Postawa personelu banku odgrywa
wiec w wielu sytuacjach podstawowa role.

Celem niniejszego artykutu jest odpowiedz na pytanie: jak elementy mar-
ketingu mix sa i powinny by¢ w praktyce wykorzystywane w bankach, tak
aby dzigki nim mozna byto uzyska¢ zaufanie klientow, ktére prowadzi¢ po-
winno do osiagnigcia przewagi konkurencyjnej, a co za tym idzie — zyskow.

1. MARKETING MIX

Mieszanka marketingowa, czyli tzw. marketing mix, jest pewna kompozy-
cja elementéw, ktorymi postuguje si¢ przedsigbiorstwo (w tym przypadku
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bank), by oddziatywa¢ na otoczenie (na pewne segmenty rynku) i przez to
optymalizowa¢ swoje cele strategiczne.

Bank, jak to byto wspomniane wczes$niej, rdwniez postuguje si¢ specjalnie
opracowanym zestawem marketingu mix. W przypadku ustug bankowych naj-
bardziej przydatny jest wariant 5P lub 7P. Taki marketing zawiera: polityke
rozwoju produktu, czyli dziatania odnos$nie do produktu-ushugi, ktora jest
przedmiotem $wiadczenia; polityke cenowa, obejmujaca wszelkie optaty zwia-
zane ze sprzedaza; polityke dystrybucji, czyli wszelkie dzialania logistyczne
majace na celu udostgpnienie ustug; polityke promocji, obejmujaca wszelka
dziatalno$¢ promocyjna i komunikowanie sig; polityke zwiazana z kadrami,
czyli obejmujaca wszystkich pracownikow, ktérzy biora udzial w §wiadczeniu
ustug; materialne oznaki, czyli §rodowisko $wiadczenia ustug ($wiadectwo
materialne); proces, czyli procedury oraz przeplyw informacji, kosztow i ko-
rzysci zwiazanych ze $wiadczeniem ushug.

Marketing mix nazywany jest rOwniez kompozycja marketingowa i w zwiaz-
ku z tym jest kategoria o wspotzaleznych elementach, ktore jako zintegrowany
system oddziatywuja na zjawiska rynkowe. Ponizej przedstawione zostana po-
krétce poszczegdlne elementy wchodzace w sktad gtownych SP marketingu mix
— produkt, cena, dystrybucja, promocja i personel.

2. POLITYKA PRODUKTU

Podstawowym elementem marketingu mix jest produkt (przedmiot wymia-
ny). W polskiej literaturze bankowej terminow ,,ustuga” i ,,produkt” czesto
uzywa si¢ zamiennie, natomiast na zachodzie stosowane jest gtownie okres-
lenie ,,produkt bankowy”. Produktem bankowym jest kazda ustuga, ktéra bank
oferuje swoim klientom. Moze ona by¢ oferowana odptatnie badz nicodptat-
nie, np. jako element wzbogacajacy pakiet uslug dla okre$lonego segmentu
klientéw.

Do klasycznych ustug bankowych zalicza si¢ ustugi depozytowe, kredyto-
we, rozliczeniowe, ustugi zwiazane z obsluga transakcji zagranicznych, ustugi
w zakresie rynku kapitalowego oraz porady. Zakres ich $wiadczenia stale sig
poszerza poprzez wprowadzanie innowacyjnych ustug badz tez ustug §wiadczo-
nych przez bank dodatkowo, np. wynajem skrytek bankowych, ustugi ubezpie-
czeniowe itp.

W bankowosci sa wytwarzane ustugi o charakterystycznym zestawie cech,
wigc precyzyjniejszym od ,,produktu” wydaje si¢ termin ,,ustuga bankowa”.
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Do cech ustugi bankowej zalicza si¢ jej: niematerialno$¢ (nie mozna jej
zobaczy¢, dotknaé¢ czy posmakowac), nierozdzielnos$¢ (nie mozna odseparowac
fazy ,,produkcji” od , konsumpcji”’), niejednorodnos$¢ (zréznicowanie co do
swiadczenia w roznych placéwkach, a takze rézny poziom satysfakcji klienta),
nietrwatos¢ (brak mozliwo$ci magazynowana, poniewaz ustuga ta powstaje
w chwili powstania popytu).

Opracowanie strategii produktu obejmowac powinno trzy etapy: ksztatto-
wanie funkcji produktu i ich zmiany, wprowadzenie nowego produktu na ry-
nek oraz ksztattowanie struktury asortymentowej produktow?. Istotne znacze-
nie ma réwniez nadawanie marki. Przyktadem znanych marek sa karta Visa
czy tez konkretna nazwa banku, znak firmowy. Ma to nie tylko na celu wy-
roznienie swoich produktéw na rynku ustug bankowych, ale rowniez zbudo-
wanie wiezi z klientami, ktorzy staja si¢ lojalni wobec banku, co utatwia
dalsza polityke promocji pozostatych ustug bankowych.

Trzeba takze zwroci¢ uwage, ze w warunkach wzrostu konkurencji na ryn-
ku finansowym wazne jest nie tylko zaspokojenie potrzeb klienta, ale uczy-
nienie tego lepiej od pozostatych. Jest to szczegdlnie wazne, gdyz w wiek-
szo$ci bankéw oferty sa podobne do siebie. Dlatego tez produkt bankowy jest
agregatem spetniajacym dwa rodzaje ustug: podstawowe i dodatkowe. Ustugi
podstawowe odzwierciedlaja relacje migdzy produktem a celem (np. w przy-
padku lokat bankowych moze to by¢ zachowanie warto$ci pieniadza w cza-
sie). Natomiast do ustug dodatkowych, ktore odzwierciedlaja relacje migedzy
produktem a jego uzytkownikiem, zalicza si¢ estetyke pomieszczenia, latwy
dostep do informacji, czas oczekiwania itp.

W strukturze danej ustugi mozna wyrozni¢ trzy rodzaje poziomow, zawie-
rajacych elementy, ktére sa postrzegane przez klienta jako korzys$ci. Pierw-
szym poziomem jest sama istota ustugi bankowej, w ktorej sktad wchodza ko-
rzy$ci podstawowe, plynace z danej ustugi (zalicza si¢ tu miedzy innymi
pozyskanie srodkow finansowych na inwestycje, sfinansowanie okreslonych
wydatkow konsumpcyjnych itp.). Drugi poziom to ustuga rzeczywista, na ktd-
ra sktadaja si¢ rozne kombinacje zmiennych, majacych na celu dostosowane
danej ustugi do potrzeb i wymagan klienta (np. cena oraz mozliwosci jej
negocjowania, procedura zalatwiania wnioskow, czas oczekiwania na decyzje,
mozliwe terminy sptaty kredytu, sposoby likwidacji lokaty terminowej, za-
bezpieczenia kredytu, marka, jako$¢ ustugi itp.). Usluga poszerzona, czyli

3 Tamze, s. 22.
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trzeci poziom, obejmuje dodatkowe korzysci, ktére w gtownej mierze decydu-
ja o przewadze konkurencyjnej, np. aktywne doradztwo, pelna informacja
o ustudze, dostgpnos$¢ oddziatow banku, koszty kredytowe, powiadomienie
klienta o terminie sptaty, nieodptatne ubezpieczenie, oferowanie Kkarty
kredytowej, prestiz itp.*

3. POLITYKA CENOWA

Kolejnym elementem marketingowej strategii dziatania banku jest ustalanie
cen na swoje wyroby i ich zmiany. Cena ustugi bankowej musi by¢ silnie
skoordynowana z innymi instrumentami ,,mieszanki marketingowej” i odpo-
wiada¢ prezentowanym wizerunkom produktow. Ma ona by¢ zgodna z ofero-
wana warto$cia ustugi. Nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, iz polityka dystrybucji,
promocji i produkt (a wigc pozostate elementy marketingu mix) tworza kosz-
ty, a jedynie cena przynosi dochod. Dlatego tez musi by¢ ona wyznaczona
na takim poziomie, aby gwarantowata odpowiednia wielko$¢ sprzedazy i za-
spokajata cele strategiczne banku. W zwiazku z tym polityka cenowa powinna
spetniac¢ nastepujace kryteria: kryterium stabilno$ci i stosowania zrozumiatych
dla klienta zasad ustalania ceny na produkty bankowe; kryterium elastyczno-
$ci — mozliwos$ci dostosowania cen do zmieniajacych si¢ warunkéw dziatania
banku; kryterium zgodno$ci z regulacjami prawnymi; kryterium optacalnosci,
konkurencyjno$ci i unikania wewnetrznej konkurencji cenowej pomiedzy
produktami’.

Wedhlug koncepcji marketingu ceny moga by¢ ustalone na podstawie popy-
tu na dane produkty, kosztéw ich wytworzenia i zaoferowania oraz cen pro-
duktéw konkurencyjnych®. Ustalanie cen ustug bankowych oparte jest na za-
sadzie wyznaczenia ich ponizej kosztéw, cho¢ zdarzaja si¢ odstgpstwa od tej
reguly (np. studenckie rachunki bankowe z preferencyjna taryfa optat).

Przy ustalaniu ceny produktow bankowych nalezy jednak zachowa¢ ostroz-
nos¢, gdyz cena znacznie nizsza od poziomu akceptowanego moze by¢ koja-
rzona z niska jakos$cia, a zbyt wysoka moze spowodowaé istotny spadek
sprzedazy. Ceny w obu tych sytuacjach zniechgcaja klientéw do korzystania

*G. Kotlinski, System informacji marketingowej w zarzqdzaniu bankiem komer-
cyjnym, Poznan: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej 1999, s. 74.
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z ushug takiego banku. Trzeba rowniez pamigtac¢, ze z punktu widzenia na-
bywcy cena postrzegana jest jako pienigzne wyrazenie wartosci, jakosci
i korzysci, jakie daje dana ustuga w poréwnaniu z innymi’.

4. POLITYKA DYSTRYBUCIJI

Istotnym sktadnikiem marketingu-mix jest dystrybucja (proces dostarcze-
nia) ustug bankowych klientowi. Pojecie dystrybucji jako instrumentu mar-
ketingowego dotyczy decyzji zwiazanych z dostarczaniem nabywcom wtasci-
wych ustug we wlasciwym czasie i miejscu®.

Usluga bankowa ma dos$¢ specyficzny charakter, o czym byta juz wczes-
niej mowa. W zwiazku z tym sie¢ dystrybucji nie tylko zajmuje si¢ posred-
nictwem, ale takze wytwarzaniem postrzeganej wartosci produktu. Otworzenie
czy modyfikacja sieci dystrybucji jest niezwykle kosztowna dla banku. Sa to
koszty nie tylko tworzenia nowych oddziatow bankowych, ale takze inwesty-
cje w elektroniczny system przekazywania danych.

Przeptyw pomigdzy producentem a odbiorca ustugi odbywa si¢ za pomoca
kanatow dystrybucji. Wybor okreslonego kanatu dystrybucji jest przede
wszystkim uwarunkowany segmentem klientéw, do ktorych ustuga jest skie-
rowana. Bierze si¢ tutaj szczegodlnie pod uwage preferencje i potrzeby okres-
lonej grupy odbiorcéw ustugi. Ludzie starsi preferuja bowiem tradycyjne
metody obstugi, za§ mtodzi sa otwarci na nowoczesne metody dystrybucji.
Okreslony kanat dystrybucji zalezy tez od cech i funkcji danej ustugi, a takze
od jej ceny. Wigkszy kontakt klienta z bankiem jest tym bardziej konieczny,
im bardziej dany produkt jest skomplikowany i drozszy.

Wazne sa tez zasoby wilasne banku. Chodzi tutaj szczegdlnie o zasoby finan-
sowe, techniczne i kadrowe. Istotne znaczenie maja zasoby ludzkie, kwalifikacje
i predyspozycje pracownikéw. Zasoby finansowe i techniczne wptywaja ponadto
na ilo$¢, wielko$¢ oraz nowoczesno$¢ oddzialéw i ich wyposazenie. Wybierajac
kanat dystrybucji, nalezy tez zwrdci¢ uwage na system dystrybucji innych
bankoéw i instytucji finansowych, ktére konkuruja z danym bankiem.

Na rynku ustug finansowych wyrdzni¢ mozna bezposrednie i posrednie ka-
naty dystrybucji. Bezposrednie kanaly dystrybucji sa najcze$ciej stosowane

"T. Zyminkows ki, Ksztaltowanie wizerunku banku, Poznahn: Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej 2003, s. 77.
8 Tamze, s. 85.
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na rynku ustug bankowych. Wynika to z potrzeby kontaktu klienta z bankiem,
co skutkuje nawigzaniem wigzi migdzy nimi. Bezposrednia konsekwencja tego
jest powstanie licznych oddziatéw bankow, ktére zajmuja si¢ obshuga stan-
dardowa (rutynowa) i specjalistyczna klientdéw.

Ze wzgledu na polityke banku w odniesieniu do liczby oddziatéw dystry-
bucja moze by¢ realizowana za pomoca: metody intensywnej — bank stara sig¢
maksymalizowa¢ liczbe swoich klientow przy najmniejszej sieci oddziatow
bankowych, a takze maksymalnie wykorzystywac sity nabywcze oddziatéw;
metody ekstensywnej — bank stosuje przedsigwzigcia majace na celu zwigk-
szenie ilosci sprzedanych ustug poprzez tworzenie nowych oddziatéw”’.

Sprzedaz bezposrednia moze mie¢ takze charakter wizyty pracownika ban-
ku w domu klienta. Do powstania tej formy sprzedazy przyczynil si¢ wzrost
konkurencji na rynku ustug finansowych, jednakze obecnie jest to usluga
swiadczona jedynie wazniejszym klientom.

Kolejna forma dystrybucji, w postaci sprzedazy telefonicznej i elektro-
nicznej, jest juz powszechnie stosowana na $§wiecie. Okazata si¢ bardziej
rentowna i tansza od tradycyjnej sprzedazy osobistej, cho¢ poczatkowo wia-
zala sig z duzymi naktadami inwestycyjnymi. Klient przez telefon lub Internet
moze uzyska¢ informacj¢ o obecnym stanie salda rachunku biezacego, wyko-
na¢ przelew, zlozy¢ zlecenie stale, kupi¢ jednostki funduszu inwestycyjnego,
dokonywac obrotu papierami wartosciowymi lub zatozy¢ lokatg. Ma takze do-
step do informacji o réoznych ustugach banku, kursach walut i oprocentowaniu
bankowym. Sama sprzedaz ustug przez telefon moze obejmowac ustugi do-
radztwa, realizacje¢ przelewu konta na wskazany rachunek, udzielenie kredytu.
Po potaczeniu si¢ z podanym numerem klient moze uzyskac¢ interesujace go
informacje o produktach i ustugach. Dzigki tzw. home banking (,,bank w do-
mu”) i phone banking (,,bank przez telefon”), czyli systemowi elektronicz-
nego i telefonicznego porozumiewania si¢ z bankiem, klient zarzadza swoimi
pieniedzmi, nie wychodzac z domu. Przykladem moze by¢ ustuga KB24 ofe-
rowana przez Kredyt Bank SA. Dyspozycje przez KB24 klient moze wykony-
wacé samodzielnie w serwisie internetowym lub automatycznym serwisie tele-
fonicznym. W kazdej chwili moze zadzwoni¢ do konsultanta Tele KB, ktory
odpowie na pytania, udzieli informacji lub wykona dyspozycje ztozone przez
telefon'®. Z kolei dzigki ustudze zwanej SMS serwis, wysylajac z telefonu

9Klosowska,Nicholls,dz.cyt.,s.230.

19 http://www.kredytbank.pl/klienci_indywidualni/bankowosc_elektroniczna_kb24/
(24.08.2008).
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komorkowego SMS o konkretnej tresci, mozna uzyska¢ informacje o saldzie
na rachunku, otwiera¢ lokaty itp.

Wsréd form dystrybucji stosowanych w banku warto rowniez wymienic
sprzedaz pocztowa. Jest ona skierowana do okreslonego segmentu klientéw,
ktérzy moga by¢ zainteresowani dang proponowana ustuga. Do tego potrzebna
jest baza danych o klientach banku, do ktérych wysyta si¢ ulotke reklamowa
wraz z wnioskiem zakupu. Zainteresowany klient odsyta wypetniony wniosek
do banku i otrzymuje potwierdzenie transakcji. Istotna rolg w dystrybucji
produktow bankowych petnia tez bankomaty. Pozwalaja one posiadaczowi
karty bankomatowej (wydawanej najczesciej witascicielom kont osobistych)
nie tylko na pobranie gotowki, ale takze na uzyskanie informacji o stanie
konta czy wptate depozytu bez udzialu personelu banku.

Jak wida¢, banki coraz czesciej oferuja ustugi majace na celu utatwienie
kontaktéw klienta z bankiem bez koniecznos$ci udania si¢ do banku.

5. POLITYKA PROMOCIJI

Promocja to wszelkie $rodki taktyczne i strategiczne ukierunkowane na
umocnienie na rynku pozycji banku, oferowanych przez niego produktow
i aktywizacji ich sprzedazy!'. Polityka promocji jest elementem strategii
marketingu mix i uzupetnieniem polityki produktu, cen i jego dystrybucji.
Nieuwzglednienie polityki promocji przy opracowaniu marketingowej strategii
dziatania moze prowadzi¢ do tworzenia strategii niepeinej. Chodzi o to, by
klient nie spotkal si¢ z oferowanym produktem w sposéb przypadkowy. Stu-
zy¢ maja temu Srodki polityki promocji sprzedazy. W zwiazku z tym do pod-
stawowych funkcji promocji zalicza si¢ informowanie, przypominanie i prze-
konywanie nabywcow do zakupu. Promocja jest wigc jedynym instrumentem
marketingowym, ktérego gldéwnym celem jest wplyw na zachowania nabyw-
cow'?,

Polityka promocji to zespét srodkdéw, za pomoca ktorych bank przekazuje
na rynek informacje charakteryzujace §wiadczone ustugi w celu ksztattowania
potrzeb klientow oraz pobudzania i ukierunkowania popytu. Spetnia ona na-
stepujace funkcje: udzielenie informacji o produkcie, jego cechach, cenie,

"Grzegorczyk, dz cyt,s. 36.
27Zyminkowski,dz cyt, s. 89.
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formach sprzedazy itp.; wspieranie sprzedazy (rozwoj popytu na ustugi ban-
kow); tworzenie i umacnianie pozytywnego wizerunku banku.

Dziatania zwiazane z polityka promocji banku prowadzone sa w ustalonej
kolejnosci: 1) badanie rynku, na ktérym bank funkcjonuje; 2) okreslenie
celéw dziatan promocyjnych; 3) okreslenie adresatow — odbiorcéw promoc;ji;
4) ustalenie i charakterystyka elementéw programu promocji; 5) przeprowa-
dzenie testow dla poszczegdlnych elementow programu promocji; 6) realizacja
programu promocji; 7) kontrola efektéw tych dziatan's.

Czesto promocje¢ okresla sig jako forme¢ komunikowania si¢ banku z kon-
sumentami i otoczeniem rynkowym. Narzedzia komunikacji banku z otocze-
niem mozna podzieli¢ na trzy grupy, ktéore powinny wzajemnie si¢ uzupel-
nia¢, a mianowicie: komunikacja przez ustugi bankowe, przez produkt sprze-
dazy, przez centralg banku.

Komunikacja przez ustugi bankowe to oddzialywanie na klienta przez roz-
ne sposoby prezentacji (np. foldery, ulotki prezentujace ustugi, nazwy tych
produktow, sposob argumentacji uzytej do prezentacji produktu itp.). Ten
sposob komunikacji banku z otoczeniem jest szczegdlnie wazny, gdyz produk-
ty bankowe sa niematerialne i abstrakcyjne (sa zbiorem procedur dla ban-
kiera, a dla klienta skomplikowanym sposobem zaspokajania jego potrzeb).
W zwiazku z tym usluga bankowa musi by¢ zaprezentowana tak, aby wyda-
wala si¢ konkretna i namacalna. Kazdy produkt powinien mie¢ swoja ,,ulotke”
lub inny dokument prezentacyjny, czyli swdj materialny symbol. Trzeba
jednoczes$nie pamigtaé, ze produkty bankowe zawsze wiaza si¢ z ryzykiem
finansowym, co budzi stres u klienta. Musi on zosta¢ zlagodzony poprzez
odpowiednia prezentacje produktu bankowego.

Kolejny rodzaj komunikacji — komunikacja przez produkt sprzedazy —
obejmuje takie elementy, jak: lokalizacja punktu sprzedazy, wystrdj wnetrz
i architekture, obstuge klienta i obstuge posprzedazna, fachowos$¢ pracow-
nikow 1 ich osobista wigz z klientami (lokalne akcje promocyjne, reklame,
sponsoring, aktywna sprzedaz), lokalna renome danego produktu sprzedazy.

W bankach mamy réowniez do czynienia z komunikacja inicjowana przez
centrale banku poprzez wizerunek banku jako catosci, ogdlnopolskie kam-

panie reklamowe, sponsoring firmowany przez centrale, public relations'?,

BKtosowska Nicholls,dz cyt, s 231-233.

14 Zespot dziatan zapewniajacych przedsigbiorstwu systematyczne komunikowanie sie
z otoczeniem. Celem tych dzialan jest ksztaltowanie pozytywnej opinii (image) banku,
przychylnej wobec niego atmosfery oraz budowa zaufania wobec niego.
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specyficzne elementy kontaktow bezposrednich z klientami (np. produktow
bankowych wymagajacych interwencji specjalistow z centrali dla zapewnienia
wtasciwego poziomu negocjacji z klientem oraz jego obstugi). W wyniku
lacznego dziatania komunikacji inicjowanej przez centralg poprzez punkt
sprzedazy i produkt klient podejmie decyzje¢ o zakupie konkretnego produktu
bankowego w danym banku.

Ptatna forma prezentacji i popierania sprzedazy produktow jest reklama.
Spetnia ona funkcje informacyjna (informuje o produkcie, sposobie i warun-
kach zakupu) oraz funkcje zachecajaca i naktaniajaca do okre$lonego dzia-
lania. Jej celem jest wigc zblizenie klienta do produktu. No$nikami reklamy
sa: telewizja, radio, ksiazki, ulotki, kino, afisze, ogtoszenia, upominki itp.

Dobor przekazu reklamowego, no$nikow reklamy, czasu trwania akcji rek-
lamowej zalezy od rodzaju, charakteru produktu oraz grupy adresatéw. Budzet
reklamy mozna ustali¢ w stosunku procentowym, np. od wielkosci obrotow,
zyskow czy innych wielko$ci ekonomicznych. Wybor no$nika reklamy polega
na znalezieniu najskuteczniejszego sposobu przekazu reklamy. Istotne zna-
czenie ma tu grupa klientéw, do ktorej adresowana jest reklama. Ponadto
wazng role w kampanii reklamowej odgrywa jej rozlozenie w czasie. Zazwy-
czaj stosuje si¢ reklame skoncentrowana w czasie, a nastgpnie powtarza sig
ja dla przypomnienia.

Badanie skutecznosci reklamy jest zadaniem trudnym i moze przyniesc
wigksze efekty w odniesieniu do badan zasiegu jej oddzialywania niz do
wplywu podjetych dziatan reklamowych na wyniki ekonomiczne banku. Efek-
ty reklamy moga bowiem by¢ odroczone w czasie, a zmiany wynikéw ekono-
micznych banku moga by¢ skutkiem takze innych (poza reklama) czynnikow.

Warto réwniez wspomnie¢ o wyposazeniu bankow jako elemencie promo-
cji, a jednoczes$nie materialnej oznace, bedacym sktadnikiem marketingu mix.
Otéz odpowiednie urzadzenie banku utatwia i przyspiesza obstuge klientow.
Odnosi sig¢ ono nie tylko do wykorzystania nowoczesnych systeméw informa-
tycznych, ale takze do wygladu sali bankowej, bedacej miejscem pierwszych
kontaktéw klientéw z bankiem. Elementy wyposazenia hali bankowej mozna
uja¢ w rozny sposob. Wyroznia si¢ trzy gtdéwne modele hali bankowej: model
»zagrody”, ,. dzungli” i ,,portu”.

Model ,,zagrody” charakteryzuje si¢ tym, ze wszystkie stanowiska obstugi
klientow znajduja si¢ wzdluz $cian hali bankowej, jak to uwidacznia rys. 1.
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Rys. 1. Model ,,zagrody”
(na podstawie: W. Grzegarczyk, Podstawy marketingu bankowego,
Lodz: Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego 1997, 5. 37)

W modelu ,,dzungli” mamy do czynienia z ,,rozrzuceniem” stanowisk ob-
shugi w catej hali bankowej, co obrazuje rys. 2.

O

5 || | b
L
t

ofp 9

Rys. 2. Model ,,dzungli”
(na podstawie: Grze gor c zy k, Podstawy marketingu bankowego, s. 38)

Model ,,portu” wyrdznia si¢ tym, ze stanowiska obstugi usytuowane sa
w centrum hali bankowej (zob. rys. 3).
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Rys. 3. Model ,,portu”
(na podstawie: Grze gor c zyk, Podstawy marketingu bankowego, s. 38)

Nalezy podkresli¢, ze wystrdj i rozplanowanie wnetrza hali bankowej od-
grywa istotna rolg w promocji produktéw banku. Klient powinien czu¢ sig
w banku swobodnie, a rozplanowanie stanowisk obstugi powinno ja przyspie-
sza¢. Kontakt migdzy pracownikiem banku a klientem powinien by¢ jak naj-
pelniejszy, stad nie zaleca si¢ montowania w hali bankowej (poza kasa)
okratowanych lub oszklonych ,,okienek” obstugi'’.

Trzeba takze pamigtac, ze poprawa jakosci poprzez modernizacj¢ pomiesz-
czen bankowych bez wlasciwej i wspierajacej poprawe jako$ci postawy pra-
cownikéw moze okazac¢ si¢ szkodliwa dla jakosci ushug postrzeganej przez
klientow. Przykladem moze by¢ sytuacja, w ktérej klienci, oczekujac w ko-
lejce przez 10 minut w nowo odnowionym oddziale, w luksusowych fotelach,
moga doj$¢ do wniosku, ze modernizacja pomieszczen byta strata pieniedzy
i lepiej by bylo te pieniadze wyda¢ na zwigkszenie kadry pracowniczej lub
jej szkolenie.

6. PERSONEL BANKU
Jak juz wczesniej wspominano, pracownicy banku sa niezbedni dla sku-

tecznej sprzedazy ustug bankowych, stanowia zatem istotny element marke-
tingu mix. Wiaze si¢ to faktem, iz wiedza, zachowanie oraz kultura personelu

BGrzegorczyk, dz cyt, s. 37-38.
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decyduje o zakupie danej ustugi bankowej, poniewaz to wtasnie pracownicy
banku maja bezposredni kontakt z klientem. Pelne wykorzystanie potencjatu
ustug bankowych wymaga czgsto osobistej stycznosci z bankiem i jego perso-
nelem. Klient zwykle kupuje szeroki asortyment produktow o wysokim stop-
niu ztozonosci, korzysta z zestawu ustug. Intensywno$¢ kontaktéw klienta
z personelem banku, ich ztozono$¢ i waga jest wysoka. W zwiazku z tym
czynnik ludzki jest niezmiernie wazny w podejmowaniu decyzji o zakupie
ustugi bankowe;j.

Sposobem realizacji skutecznej sprzedazy ustug bankowych jest postrze-
ganie pracownikow banku jako ,,wewnetrznych klientow”. Jesli bowiem bank
oferuje pracownikom satysfakcjonujaca prace, to w rezultacie stwarza moz-
liwos¢ efektywnych dziatan marketingowych personelu bankowego.

Wyksztalcenie pozadanych postaw pracownikow banku oraz stworzenie
zintegrowanego zespotu ludzi to domena tzw. marketingu wewnegtrznego.
Ktadzie on nacisk na zasoby ludzkie jako podstawowy czynnik sukcesu banku
i obejmuje caloksztalt dziatan realizowanych w banku, skierowanych na
pozyskiwanie, doskonalenie i utrzymanie pracownikow zapewniajacych wyso-
ki poziom obshugi klientow.

Banki, tak jak inne firmy, musza oferowa¢ atrakcyjne warunki pracy, aby
nie mie¢ problemoéw z pozyskiwaniem nowej kadry, a takze z utrzymaniem
dotychczasowej. Pracownicy, oprdcz pieniedzy, cenia sobie rowniez atmosfere
pracy, stabilno$¢ i okazywany im szacunek.

Proces szkolenia kadr bankowych jest coraz bardziej rozbudowywany
1 unowoczes$niany. Ma to zwiazek z zewnetrznymi uwarunkowaniami, takimi
jak konkurencja na rynku bankowym, rozwdj technologii i systemoéw informa-
tycznych, a takze ze zmianami wewnatrz organizacji bankowej — prywaty-
zacja, restrukturyzacja, zmianami w strategii rozwoju i dzialania.

Bank musi zadba¢ nie tylko o odpowiednie przeszkolenie pracownikow,
ale tez o przygotowanie odpowiednich materialéw informacyjnych utatwia-
jacych im prace. Nieodzowne jest wigc sporzadzenie poradnika bankowca-
sprzedawcy, w ktorym uwzglednia sig¢ punkt widzenia klienta banku lub —
w uproszczonej formie — katalogu ustug bankowych. Zawieraja one vade-
mecum produktéw oferowanych przez bank, zbidr informacji pozwalajacych
spojrze¢ na oferte banku z punktu widzenia klienta, pozna¢ typowe watpli-
wosci przezen zglaszane i przygotowaé pracownika do ich rozwiazania. Po-
radnik musi jednoznacznie okreslac¢, jak daleko bankowiec moze sig¢ posunac
w trakcie pierwszej rozmowy z klientem i jakie czynno$ci powinien ustali¢,
aby doprowadzi¢ do sprzedazy ustugi.
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W bankowos$ci zaobserwowa¢ mozna wzajemne oddzialywanie klient—per-
sonel, ale tez pracownicy banku wywieraja znaczny wptyw na klientéw. Za-
tem bez odpowiednich zasobow ludzkich nie moze by¢ osiagnigty wysoki
stopien zaufania do placéwki bankowej.

7. ZASTOSOWANIE INSTRUMENTOW MARKETINGU MIX
W POLSKICH BANKACH

Polscy bankowcy zdaja sobie juz sprawe z tego, ze jako$¢ ushugi jest
glownym elementem majacym wplyw na pozyskanie zaufania klienta do ban-
ku. Poziom satysfakcji odbiorcy ustug bankowych w duzej mierze zalezy od
poziomu jakosci uslug w danej instytucji finansowej i moze by¢ tym ele-
mentem, ktory wyréznia dany bank sposréd innych'®. Jako$¢ ta jest wyma-
gana w wymiarach takich, jak: solidno$¢ banku (umiejetnos¢ dotrzymywania
terminow, realizacji ustug); atrakcyjnos$¢ siedziby banku (tzn. wyglad
pomieszczen, personel); kompetencje i wysokie kwalifikacje personelu banku;
zapewnienie klientom poczucia bezpieczenstwa; uczciwos¢ i wiarygodnosé
swiadczonych ushug, a takze umiejetnos¢ przyznania si¢ do pomytki; umie-
jetnos$¢ szybkiego reagowania na potrzeby klienta, natychmiastowe $§wiad-
czenie ustug bankowych; stosunek pracownika banku do klienta (pracownik
banku powinien by¢ uprzejmy, przyjaznie nastawiony, zwracac si¢ do klienta
z szacunkiem); tatwy dostep do banku (np. dysponowanie przez bank parkin-
giem); umiejetno$¢ komunikowania si¢ z klientem w jezyku przystgpnym dla
niego oraz rozumienie potrzeb klienta.

Formutowanie strategii marketingowej powinno by¢ procesem racjonalnym,
obejmujacym analize otoczenia banku i jego potencjatu, identyfikacje celow
strategicznych banku, segmentacje rynku i wybor okreslonych segmentéw,
formutowanie programu marketingu mix, podziat i uruchomienie $rodkow
oraz sama realizacje strategii'’. Oczywiscie szczegotowa strategia marke-
tingowa stanowi element pilnie strzezonej tajemnicy kazdego banku, jednak
mozna zaobserwowaé pewne tendencje, ktére staja si¢ standardem w kazdej
placowce. Przede wszystkim polskie banki dbaja o zewnegtrzny wizerunek
(wyglad swego oddziatu, jego wyposazenie, wystrdj wnetrz). Te cechy ma-

B. Zurawik, W. Zuraw ik, Marketing bankowy, Warszawa: Panstwowe Wy-
dawnictwo Ekonomiczne 1995, s. 190.
T"Grzegorczyk, dz cyt, s. 56.
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terialne $wiadczonych ustug wptywaja znaczaco na oczekiwania klientow oraz
sposob postrzegania banku na rynku. Wazne jest rowniez zastosowanie nowo-
czesnych technologii w banku — systemow elektronicznego transferu pienig-
dzy, bankomatéw, dostgpu do konta przy uzyciu Internetu czy telefonu.
Ponadto od pracownikéw banku wymaga si¢ ,,profesjonalnego” wygladu,
tj. jednolitych ubran oraz plakietek identyfikacyjnych. Zwraca si¢ takze
uwage na proces zalatwiania spraw finansowych w placéwce bankowej (m.in.
na szybko$¢ obstugi, rzetelnos¢, przychylno$¢ personelu itp. aspekty).
W zwiazku z tym banki opracowuja procedury pozwalajace na szybkie reago-
wanie w réznych sytuacjach. Standardem jest wcielanie w zycie hasta, ze
obstuga klienta to nie tylko wydajno$¢, uprzejmos¢ lub kompetencje, to
upewnienie klienta, ze dokonat wyboru wlasciwego banku'®. Poza tym banki
coraz czesciej sporzadzaja zestawy cech oczekiwanych od dobrego sprze-
dawcy produktow bankowych. Wedhug takich schematow bankowiec powi-
nien: charakteryzowa¢ si¢ wysokim poziomem wiedzy i pewnoscia siebie,
mie¢ dobra znajomo$¢ swojej firmy oraz zwyczaj traktowania kazdego oporu
lub przeszkody jako osobistego wyzwania; posiada¢ wiedze, by¢ uczciwym
i rzetelnym oraz pomocnym w réznych sytuacjach; umie¢ podjac¢ ryzyko,
mie¢ silne poczucie misji, umie¢ rozwiazywac trudnosci oraz dba¢ o klienta;
by¢ grzecznym, uprzejmym, umiejacym si¢ znalez¢ w kazdej sytuacji, prezen-
towac elegancki wyglad, dobra znajomos¢ produktu, motywacje do pracy, de-
monstrowa¢ ducha goscinnosci, kurtuazje i takt, przejawia¢ troske o klientow,
by¢ zdeterminowanym, mie¢ duze poczucie rozsadku oraz silna osobowos¢!’.
Takze dobor produktow bankowych do potrzeb zwiazanych z wiekiem i sy-
tuacja klienta nie jest juz w polskich bankach przypadkowy. Rynek klientow
indywidualnych podlega segmentacji wedtug takich kryteriow, jak geograficz-
ne, demograficzne, klas spotecznych, psychograficzne, behawioralne itp.
Natomiast przy segmentacji rynku przedsigbiorstw bierze si¢ pod uwage wiel-
kos¢ obrotow, kryterium geograficzne, rodzaj dzialalnosci, postawy wobec
ustug bankowych?’. Bank nie powinien bowiem traktowaé wszystkich klien-
téw jako homogeniczne grupy o podobnych potrzebach. Nalezy wzia¢ pod
uwage, ze inne potrzeby finansowe maja np. ludzie mtodzi, a inne osoby
w $rednim wieku. W praktyce banki najcze$ciej stosuja potaczone kombinacje

BZurawik, Zurawik, dz cyt.,s. 195.
YL Mazurkiewicz Marketing bankowy, Warszawa: Difin 2002, s. 267.

207 Roszkowsk i, Marketing bankowy, Biatystok: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Ekonomicznej 2000, s. 77-85.
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kilku kryteriow segmentacji rynku?' (np. wedtug wieku i stylu zycia). Dla
przyktadu, Kredyt Bank S.A. przygotowat rézne oferty rachunkéw oszczedno-
sciowo-rozliczeniowych w zaleznosci od wieku, wysokosci dochodu itp., co
prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Rodzaje rachunkéw oszczednosSciowo-kredytowych w Kredyt Banku S.A.

Rodzaj rachunku Przeznaczenie
Extrakonto S Dla oso6b deklarujacych wptywy powyzej 500 zl miesigcznie
Extrakonto Junior Dla os6b od 13 do 18 lat

Dla os6b deklarujacych wptywy powyzej 1000 zl miesigcznie

Extrakonto Profit lub posiadajacych lokate na taczna kwote 10 000 zt

Dla o0sdb deklarujacych wptywy powyzej 10 000 zt miesigcznie

Extrakonto Elita Iub posiadajacych lokate na taczna kwote 100 000 zt

Dla studentéw szkdét wyzszych, ucznidow szkét pomaturalnych,

Extrakonto Student policealnych i $rednich w wieku od 18 do 26 lat

Dla osob, ktore zadeklaruja wptywy na rachunek powyzej 3000
Extrakonto VIP zt miesigcznie lub posiadaja w Kredyt Banku S.A. lokaty na
taczna kwote minimum 20 000 zt.

Opracowanie wlasne na podstawie ulotek reklamowych oraz http://www.kredytbank.pl/klienci
indywidualni/ekstrakonta/ (28.08.2008)

Podsumowujac, polskie banki zdaja sobie sprawg z potrzeby okreslenia
rynku docelowego, aby mdc sprecyzowac strategie marketingu mix, obejmu-
jaca dzialania takie, jak: zdefiniowanie ustug; okreslenie odpowiednich marz,
stop procentowych, optat; dostarczenie ustug w odpowiednim miejscu i cza-
sie; informowanie docelowych klientow o ustugach oraz przeszkolenie i moty-
wowanie pracownikéw odpowiedzialnych za sprzedaz?2.

Nalezy pamigta¢, ze gtdwnym celem banku powinno by¢ zdobywanie prze-
wagi konkurencyjnej. Aby tego dokona¢, ma on do dyspozycji srodki oddzia-

HZurawik Zurawik, dz cyt., s. 96, 158.
22 Tamze, s. 96.



ZASTOSOWANIE MARKETINGU MIX W BANKOWOSCI 171

lywania na rynek w postaci produktu, ceny, dystrybucji i promocji. Za po-
moca tych i innych narzedzi marketingowych mozna kreowac pozytywny wi-
zerunek banku wsrdd jego klientow, ktéry de facto jest jednym z najwaz-
niejszych sktadnikow majatku tej instytucji finansowej. Z punktu widzenia
klientéw pozytywny wizerunek banku utatwia podejmowanie decyzji nabyw-
czych poprzez minimalizacj¢ ryzyka zakupu, a z punktu widzenia banku
pozwala m.in. wyraznie odr6zni¢ si¢ od konkurencji i budowaé¢ zaufanie
klientéw do banku.

Informacja, w opinii wielu ekonomistow, stata si¢ czynnikiem, ktory —
umiejetnie i racjonalnie wykorzystywany — decyduje o uzyskaniu przewagi
konkurencyjnej. Adaptacja idei marketingowych sprawia, ze polskie banki
staja si¢ na naszych oczach znawcami rynku: klientéw, konkurentéw oraz
szczegdlowych uwarunkowan jego rozwoju. Sa zatem dysponentami nie tylko
powierzanych im funduszy, ale takze nowego kapitatu — zasobu informacji.
Poziom wiedzy o strukturze i trendach zmian rynku wywiera silny wplyw na
tempo i kierunki dalszego rozwoju banku, dlatego tez marketing bankowy
pelni tak istotna roleg.

Na zakonczenie przytocze jeszcze za Ph. Kotlerem pigé etapow ewolucji
marketingu bankowego: marketing to reklama, promocja sprzedazy i publicity;
marketing to przyjazna atmosfera; marketing to innowacje; marketing to pozy-
cjonowanie (plasowanie); marketing to badania, planowanie, wdrazanie i kon-
trola?®. Jesli bank bedzie stosowat si¢ do tych wytycznych, to z pewnoscia
osiagnie sukces w postaci zdobycia licznych klientow, a tym samym bedzie
w stanie uzyskac¢ przewage konkurencyjna, co powinno by¢ jego celem.
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APPLICATION OF MARKETING MIX IN BANKING

Summary

In modern times marketing is used in banking in order to recognize the need for financial
services, identifying and grouping clients, preparing an offer and its ethical promotion.

The aim of the article is to answer the question: how are and how should elements of
marketing mix be practically used in banks, so that owing to them the clients’ trust could be
won, and ultimately advance over competitors could be gained, which would result in greater
profits. In the text particular elements are presented that are included in the main 5P of
marketing mix — product, pricing, placement, promotion and personnel, and the way they are
applied in banking.

Translated by Tadeusz Karlowicz

Stowa kluczowe: marketing mix, produkt, cena, promocja, dystrybucja, personel.

Key words: marketing mix, product, pricing, promotion, placement, personnel.



