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AGNIESZKA STOLARSKA

WYKORZYSTANIE INSTRUMENTOW MARKETINGU
W DZIALALNOSCI INSTYTUCIJI FINANSOWYCH
NA PRZYKEADZIE BANKOW

WSTEP

Rynek stanowiacy podstawowe otoczenie banku i pozostatych instytucji finan-
sowych nie jest ukladem zamknietym. Usytuowany jest w skomplikowanym
otoczeniu, ktore istotnie wplywa na jego dziatanie. Oddziatuja na niego roézne
instytucje rzadowe, lokalne, organizacje konsumenckie, nosniki masowego prze-
kazu, NBP itp. Podejscie strategiczne wymaga rozpoznania wszystkich czynni-
kow wplywajacych na rynek ustug finansowych, okreslenia ich sity oddziaty-
wania oraz przewidywania ich rozwoju w przysztosci. Specyfika rynku ustug
finansowych determinuje sposoby okreslania strategii marketingowej w instytu-
cjach finansowych. Wszystkie te instytucje uwazane sa za instytucje zaufania
spotecznego, w zwiazku z tym wizerunek bezpiecznej instytucji jest wazny dla
niej samej oraz dla jej klientow. Ustugi bankowe majg obecnie bardzo zrdzni-
cowany charakter i petnia réwnoczesnie wiele funkcji.

Celem pracy jest analiza wykorzystania i zastosowania instrumentéw marke-
tingu w dzialalnosci instytucji finansowych na przyktadzie bankow. Opracowanie
obejmuje analiz¢ rynku ustug finansowych, istot¢ marketingu bankowego,
ksztattowanie instrumentéw marketingu w banku oraz przyktady zastosowania
i wykorzystanie marketingu w wybranych bankach. Kierowanie si¢ przez banki
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w swojej dziatalnosci zasadami marketingu jest niezbedne do obrony i umocnie-
nia swojej pozycji na rynku ustug finansowych. Oznacza to konieczno$¢ pozna-
wania potrzeb klientow 1 zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych oraz szybkie
1 elastyczne dostosowywanie si¢ do tych zmian.

1. RYNEK USLUG FINANSOWYCH I INSTYTUCJE FINANSOWE

Rynki finansowe sa nieodlacznym elementem kazdej gospodarki, obok ryn-
kéw dobr konsumpeyjnych, dobr produkcyjnych. Wspdtuczestnicza one w pro-
cesie przeptywu srodkéw i produktow. W literaturze przedmiotu wystgpuje wiele
definicji rynkéw finansowych. Przytocze kilka z nich. Rynki finansowe sa:

— miejscami, w ktérych przeprowadza si¢ transakcje kupna—sprzedazy,

a przedmiotem handlu sa réznorodne instrumenty finansowe (waluty, pa-
piery warto$ciowe, depozyty bankowe, akcje...)';

— miejscami, na ktérych zawierane sg transakcje funduszami pieni¢znymi,
zmierzajace do wyrownania brakéw roéwnowagi w obszarach ptynnosci
finansowej i w obszarze kapitalu pieni¢znego’;

— miejscami zawierania transakcji z uzyciem instrumentéw finansowych’.

W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna rézne podzialy rynkoéw finansowych.
Nalezy zaznaczy¢ jednak, ze sa to kryteria umowne, przyjmowane zgodnie z po-
trzebami badawczymi. Kryteria podziatu i rodzaje rynkéw finansowych przedsta-
wia tabela 1.

Kazdy rynek w ujeciu ekonomicznym ma strong podmiotows i przedmiotowa,
popytowa i1 podazowa. W tym kontekscie rynek uslug finansowych mozna
zdefiniowac, jako ogdt stosunkdéw wymiennych migdzy jego uczestnikami, w kto-
rym stron¢ podmiotowq po stronie popytu tworza osoby fizyczne, prawne i orga-
nizacje, ktére chca uczestniczy¢ w transakcjach instrumentami finansowymi

''P. Zamora, Organizacja i funkcjonowanie rynku kapitalowego. Pomocnicze materialy
dydaktyczne, Krakéw: AE w Krakowie 1992, s. 6.

27Z.Fedorowicz, Rynek pieniqdza i rynek kapitatu, Warszawa: Poltext 1997, s. 22.

* W. Debski, Rynek finansowy i jego mechanizmy. Podstawy teorii i praktyki, Warszawa:
Wydawnictwo PWN 2007, s. 16.
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i spetniaja niezbgdne warunki. Natomiast strone przedmiotowa po stronie popytu
tworza potrzeby zwiazane z kapitatem lub funduszami®.

Tabela 1. Kryteria podziatu i rodzaje rynkow finansowych

Kryteria podziatu Rodzaj rynku

Rynek pieni¢zny, kapitalowy, walutowy, kontroli ryzyka

Funkcj ku fi
umkeje ryiku Hnansowego (rynek instrumentéw pochodnych)

. .. Rynek wierzytelnosci i rynek o charakterze udzialowym
Przedmiot transakcji y L. 24 y y
(wlasnosciowym)

Wartos¢ pojedynczej transakcji Rynek hurtowy i detaliczny

Sposob korzystania instru- . S
P , WY Y Rynek pierwotny i wtorny
mentow finansowych

Zasieg terytorialny E}ll(r;ill(yﬁnansowy migdzynarodowy, krajowy, regionalny,

Rynek bankowych instytucji finansowych
Rodzaj instytucji finansowe;j Rynek niebankowych instytucji finansowych
Rynek instytucji parabankowych

Zrodto: W.L. Jaworski, Bankowos¢, Warszawa: PWN 2007; J. Grz ywacz, Podstawy
bankowosci, Warszawa: Difin 2006; W. D ¢ bs ki, Rynek finansowy i jego mechanizmy. Podstawy
teorii i praktyki, Warszawa: PWN 2007.

Podazowg strong rynku ustug finansowych tworzg instytucje, ktore sa posred-
nikami lub wiascicielami produktéw finansowych, albo pomigdzy nimi a innymi
podmiotami gospodarczymi’. W literaturze przedmiotu nie ma jednolitej klasy-
fikacji instytucji finansowych. W zaleznosci od potrzeb uzywa si¢ réznych kryte-
riow podziatu. W przypadku rynku ustug finansowych mozna zastosowac podziat
instytucji finansowych stosowany w podejSciu czynno$ciowym prawa banko-
wego, polegajacy na okresleniu listy ustug bankowych, i wyr6oznié:

— banki

— instytucje parabankowe

— instytucje niebankowe’.

Podmiotami wystgpujacymi na rynku instytucji bankowych sa banki. W go-
spodarce rynkowej banki powinny petni¢ funkcje posrednikéw, czyli podmiotéw

*Fedorowicz, Rynek pieniqdza i kapitalu, s. 18-19.

> A. JTakubowska, Public relations w ksztaltowaniu wizerunku instytucji finansowych,
Katowice: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej 2010, s. 11-26.

® M. Ptonka, Marketing instytucji finansowych, Krakow: Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej 2004, s. 7-14.
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posredniczacych w dokonywaniu transformacji otrzymanych depozytow w kre-
dyty, ptatnikéw, gwarantow, agentdw. Bank jest instytucja, ktoéra prowadzi dzia-
falno$¢ we wlasnym imieniu i na wlasny rachunek, na podstawie zezwolenia
wtadz nadzorczych, a dziatalno$¢ ta polega na przyjmowaniu depozytéw i udzie-
laniu kredytéw lub wydawaniu pieniadza elektronicznego’. W polskim prawie
bankowym bank jest osoba prawna, utworzona zgodnie z przepisami ustaw,
dzialajaca na podstawie zezwolen uprawniajacych do wykonywania czynnosci
bankowych obciazajacych ryzykiem s$rodki powierzonego jakimkolwiek tytutem
zwrotnymg.

Instytucjami parabankowymi sg instytucje prowadzace dziatalnos¢ podobng do
bankowej, aczkolwiek niebedace bankami’. Sg to instytucje dzialajace na pod-
stawie szczegolowych przepisow prawa bankowego oraz nie w petni poddane
procedurze licencjonowania i nadzorowania ze strony Komisji Nadzoru Banko-
wego. Mogga to by¢: spotdzielcze kasy oszczednosciowo-kredytowe, firmy leasin-
gowe, factoringowe, posrednicy, brokerzy. Rodzaje instytucji bankowych i para-
bankowych zawiera tabela 2. W zaleznosci od kryterium podziatu, mozna wyréz-
ni¢ kilka rodzajéw instytucji.

Tabela 2. Rodzaje instytucji bankowych i parabankowych

Rodzaje instytucji bankowych

Kryteria podziat .
Tyletia pocziatu i parabanowych

banki komercyjne

banki spétdzielcze

banki komunalne

Cel istnicnia kasy oszc%anoéciowo-kredytowe
firmy leasingowe

firmy factoringowe
posrednicy i brokerzy ustug

finansowych

panstwowe
Forma prawna spotdzielcze
spotki akcyjne

7Z. Dobosiewicz, Bankowos¢, Warszawa: PWE 2003, s. 15.

¥ Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 — Prawo bankowe i inne teksty (tekst jednolity: Dz. U. 2002,
Nr 72, poz. 665), art. 2.

> W. Szpringer, Wplyw instytucji parabankowych na bezpieczenstwo i stabilizacje rynku
finansowego, ,,Bezpieczny Bank” 1998, nr 4.
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bank centralny
banki komercyjne
banki j
Charakter wykonywanych dziatan bZEk; Z(;Zgzjlgze
spotdzielnie kredytowe

kasy oszczgdnosciowe

panstwowe
komunalne
spotdzielcze
Wiasciciel kapitatu prywatne
zagraniczne
migdzynarodowe
kapital mieszany

krajowe
Pochodzenie kapitatu zagraniczne
z udziatem kapitatu zagranicznego

Zrodto: Opracowanie na podstawie: Dobosiewicz, Bankowosé, s. 28-29; T. Narozny,
Zarys prawa bankowego, Warszawa: Wyzsza Szkota Bankowa 1999, s. 26; W.L. Jaworski,
Z.Krzyzkiewicz, B. Kosinski, Banki — rynek — operacje polityka, Warszawa: Poltext
1995, s. 13.

Podmiotami wystgpujacymi na niebankowym rynku ustug finansowych sa
m.in:

— instytucje wspdlnego inwestowania, takie jak fundusze inwestycyjne

i fundusze emerytalne

— towarzystwa ubezpieczeniowe

— domy i biura maklerskie

—  fundusze porgczen kredytowych.

Instytucje te $wiadcza niebankowe ustugi finansowe. Instytucje finansowe sa
powszechnie uwazane za instytucje zaufania publicznego. Z uwagi na to, ze
instytucje finansowe zarzadzaja powierzonym przez klientéw kapitatem, sa insty-
tucjami, w ktérych zaufanie nabiera szczegolnego znaczenia. Klienci powierzajac
swoje srodki finansowe instytucji, musza obdarzy¢ ja zaufaniem, wierzac w od-
zyskanie czy pomnozenie powierzonego im kapitatu.

Instytucje finansowe odgrywaja w gospodarce zarowno rolg spoteczna, jak
i ekonomiczng. Ich rola spoteczna polega na zapewnieniu bezpieczenstwa i stabi-
lizacji wszystkich podmiotéw powierzajacych lub pozyczajacych srodki finanso-
we, natomiast rola ekonomiczna przejawia si¢ w uczestnictwie i we wspieraniu
rozwoju gospodarczego podmiotéw gospodarczych i spoteczenstwa. Z tej racji, ze
instytucje finansowe sa instytucjami zaufania publicznego, prowadzona przez nie
dziatalnos¢ podlega nadzorowi i kontroli.
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2. ISTOTA MARKETINGU BANKOWEGO

Koniecznos¢ stosowania zasad marketingu w dziatalnosci bankow jest rezul-
tatem zmian zachodzacych w ciagu ostatnich kilkudziesigciu lat na rynku ushug
bankowych 1 w otoczeniu instytucji finansowych. Podjecie oraz intensyfikacja
dzialan marketingowych w bankach zostata podyktowana nastgpujacymi czynni-
kami:

— zmiany legislacyjne zwigkszajace konkurencje w sektorze ustug finan-

sowych,

— pojawienie si¢ konkurencji zagranicznej,

— rozwdj rynku pieni¢znego,

— rozwdj nowoczesnych technik zarzadzania zasobami finansowymi,

— rozszerzenie mozliwosci wyboru banku przez klienta przy réwnoczesnym

spadku jego lojalnosci'.

Wobec tych zjawisk banki zostaly zmuszone do przewartosciowania dotych-
czasowego sposobu funkcjonowania i poszukiwania nowych grup klientow. Mar-
keting ustug bankowych sg to zintegrowane dziatania banku, majace na celu
identyfikowanie, przewidywanie i zaspokajanie potrzeb nabywcdéw ustug banko-
wych oraz pozwalajace bankowi osiggnaé zysk na odpowiednim poziomie. Orien-
tacja marketingowa banku okresla, iz w centrum uwagi banku pojawia si¢ klient
ijego potrzeby, a podstawg dziatan staje si¢ rozpoznanie rynku, segmentacja
klientéw oraz umiej¢tne komponowanie i stosowanie narze¢dzi marketingu mix.

Kluczowymi zasadami marketingu stosowanymi w dziatalnosci banku, §wiad-
czacymi o jego orientacji marketingowej sa:

— orientacje na rynek,

— prowadzenie przez podmiot dziatalnosci w taki sposob, aby klient osiggat

zyski w dtugim okresie,

— segmentacja klientow,

— dziatania zwigzane z osiaganiem zyskow.

Banki sa instytucjami nastawionymi na zysk, prowadza dziatalnos¢ w specy-
ficznym otoczeniu. Specyfika polega glownie na wigkszej restrykcyjnosci oto-
czenia, co oznacza, ze banki podlegaja silniejszym ograniczeniom w swojej dzia-
falnos$ci. Podstawowe cele banku i metody ich realizacji wyznacza jego strategia.

" M. Lipowski, Marketing bankowy, zarzqdzanie popytem i podazq ustug, Lublin:
Wydawnictwo UMCS 2003, s. 19.
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Rola marketingu w bankach podlega ciagtym zmianom, ktére charakteryzuje pigé
etapow:

1) marketing rozumiany jako reklama, promocja sprzedazy i publicity;

2) marketing skoncentrowany na tworzeniu przyjaznej atmosfery wokot

klienta;

3) marketing koncentrujacy si¢ na segmentacji i innowacjach;

4) marketing rozumiany jako pozycjonowanie;

5) marketing pojmowany jako analiza marketingowa, planowanie i kontrola''.

W opracowaniach z zakresu marketingu bankowego mozna znalez¢ analizg
wielu czynnikow, ktore wyrdzniaja orientacj¢ marketingowa banku. Charaktery-
styczne dla tej orientacji cechy to m.in. zjawiska, ktére obejmuja:

— stopien $wiadomosci marketingowej pracownikéw banku, oznacza rozu-

mienie przez pracownikdw banku potrzeby dzialan marketingowych
1 wspdtuczestniczenie przez nich w realizacji celow rynkowych banku;

— formalng organizacj¢ marketingu w banku i jego placéwkach operacyjnych;
komoérki marketingu umozliwiaja gromadzenie informacji o konkuren-
cyjnych bankach, dokonanie segmentacji klientow oddziatu, prowadzenie
badan marketingowych, dziatalnosci promocyjnej;

— zespol dziatan banku i jego placowek operacyjnych zwiazany z:

e oferta ustug bankowych, ksztattowanie i dostosowywanie oferty do
potrzeb klientow,

e organizacja i warunkami obstugi klientow,

e  obserwacjq i analiza otoczenia'®.

Podsumowujac rozwazania na temat marketingu bankowego, nalezy stwier-
dzi¢, ze to klient i jego potrzeby stanowia centrum zainteresowan banku. Stad
wynika konieczno$¢ prowadzenia badan marketingowych przez bank, dokony-
wania segmentacji, odpowiednia kompozycja narzedzi marketingowych stoso-
wanych w ramach przyje¢tej strategii.

' ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik
europejski, Warszawa: PWE 2002, s. 24-25; J. Grzy wacz, Marketing w dziatalnosci banku,
Warszawa: Difin 2006, s. 17-20; B. Zuraw ik, Marketing bankowy, Warszawa: Wydawnictwo
CeDeWu 2009, s. 15-22; J. Harasim, Marketing ustug bankowych, Katowice: Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej 1998, s. 11-18.

2D.Bednarska-Olejniczak, Marketing w ustugach bankowych, w: Marketing w ustu-
gach. Przyklady zastosowan, red. B. Iwankiewicz-Rak, Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Bankowej 2011, s. 26-28.
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3. KSZTALTOWANIE INSTRUMENTOW MARKETINGU W BANKU

Zdecydowana wigkszo$¢ polskich bankéw dzialajacych na rynku ushug
detalicznych traktuje marketing jako zbidr narzgdzi utatwiajacych osiaganie eko-
nomicznych celow, w wyniku czego metody i narzedzia marketingu sa wyko-
rzystywane doraznie i nie stanowia spdjnych i kompleksowych dziatan o charak-
terze strategicznym.

Istnienie banku jest od zawsze zwigzane z pieniadzem. Wraz z ewolucjg pie-
nigdza zmieniat si¢ rodzaj i skala jego aktywnosci ustugowej. Przez stulecia for-
mowat si¢ bank klasyczny i jego ustugi, okreslane mianem tradycyjnych, $wiad-
czonych od wielu lat i zastrzezonych najczesciej do jego wylacznej kompetencji.
Produktem bankowym jest kazda ustuga swiadczona przez bank. To podstawowy
element marketingu mix; wokot niego koncentruja si¢ pozostate instrumenty.
Ustugi bankowe majg obecnie bardzo zréznicowany charakter i pelnig rdwno-
czesnie wiele funkcji. Warto zwrdci¢ uwage na pewne ich poziomy (warstwy)
i pogrupowaé cechy postrzegane przez klientéw jako okreslone korzysci':

— istota (rdzen) ushugi bankowej — podstawowa ustuga zawierajaca w sobie
zasadnicze korzysci, np. lokata umozliwiajaca oszcz¢dzanie pieni¢dzy na
okreslony cel;

— ustuga rzeczywista — podstawowa ustuga wraz z celami i elementami
dostosowujacymi ja do potrzeb i oczekiwan klientow, np. dobrze zabez-
pieczona i tania karta platnicza z tatwa procedura jej uzytkowania;

— ustuga poszerzona — dodatkowe korzysci oferowane przez banki wraz
z ushuga rzeczywista, np. ubezpieczenie dla posiadaczy kart ptatniczych;

— ustuga potencjalna — zbidr potencjalnych cech i korzysci, ktére moze uzy-
ska¢ klient w przysztosci, np. oferta kredytu na dogodnych warunkach dla
posiadacza konta osobistego.

Produktem w ujeciu marketingowym nazywa sie dobro lub ustugi zdolne do
zaspokojenia ludzkich potrzeb. Produkt jest to pewien zestaw korzysci ofero-
wanych konsumentowi. Z tego tez powodu kazdy bank zorientowany marketin-
gowo, w centrum uwagi stawia klienta'*. Charakterystyczna cecha produktow
bankowych jest to, ze sa to obecnie ustugi o charakterze podstawowym. Funkcje

B W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, Bydgoszcz: Oficyna Wydawnicza Branta 2004,
s. 25.
“J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem usiug, Warszawa: Difin 2001, s. 45.
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podstawowe odzwierciedlaja relacje migdzy produktem a celem, na ktére sktadajq
si¢ np. funkcjonalno$¢ produktu i jakos¢, bedaca zestawem cech decydujacych
o0 zdolnosci ustugi do zaspokojenia potrzeb finansowych. Przyktadowo — funkcja
podstawowa kredytu jest zaspokajanie potrzeb finansowych klienta. Funkcje
dodatkowe z kolei wskazuja na relacje migdzy produktem a uzytkownikiem,
fatwos¢ korzystania z ushugi itp. W odniesieniu do lokat bankowych chodzi o pro-
sty sposob dokonywania wkladéw, szybki dostep do informacji o lokatach,
dyskrecj¢ obstugi itp. W przypadku niektorych ustug funkcje dodatkowe moga
mie¢ dla klienta wigksze znaczenie niz elementy funkcji podstawowej, gdyz to one
decyduja o skorzystaniu z ustugi®’.

Proces opracowywania strategii produktowej przez banki obejmuje trzy etapy:
1) okreslenie funkcji ustugi bankowej, 2) wprowadzenie nowej ustugi na rynek oraz
3) polityke asortymentowa'®.

Tabela 3. Oferta produktowa wybranych bankow

PKO Bank Polski mBank BOS Bank

Oferta banku jest skie- | Oferta banku skiero- | Oferte kieruje do klientow

rowana do ludzi mto- wana jest do klien- | indywidualnych i korporacyj-

dych (do 30. lat), klien- | tow indywidualnych | nych, samorzadéw oraz wspol-

tow indywidualnych, i firm not mieszkaniowych. Oferuje
Produkt bankowy klientéw zamoznych, preferencyjne kredyty na

firm, wspolnot i dewelo- przedsigwzigeia zwigzane z

perdw, korporacji i sa- ochrong srodowiska i zarazem

morzadoéw wspierajace rozwoj biznesu,

produkty proekologiczne

W tabeli 3. przedstawiono ofert¢ produktowa wybranych bankéw. W kazdym
przypadku jest ona podzielona ze wzgledu na rodzaj klienta, do ktdérego jest
skierowana. Na przyktad PKO Bank Polski chce przede wszystkim wyjsc¢
naprzeciw potrzebom swoich klientow, dlatego nowe pakiety kont osobistych
przygotowano na podstawie segmentacji behawioralnej. Sa to konta ROR takie,
jak:

— PKO Konto Pierwsze — przeznaczone dla mlodziezy w wieku 13-18 lat.

— PKO Konto dla Mtodych — to z kolei konto dla studentow i absolwentow

do 30 roku zycia.

5J.Grz y W a ¢ z, Marketing w dziatalnosci banku, Warszawa: Difin 2006, s. 47.
16 Tamze, s. 47.
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— PKO Konto za Zero — rachunek z zerowymi optatami za prowadzenie,

jezeli miesieczne wptywy na konto wynosza minimum 2 tys. zt.

—  Superkonto Oszczgdnosciowe — z darmowym dostgpem do bankomatdéw

w catej Polsce.

— PKO Konto Pogodne — dla klientow z segmentu 60+ z bezptatnym me-

dycznym i domowym assistance.

Polityka produktowa banku odgrywa bardzo istotna rolg¢ w rozwoju instytucji.
Od jakosci danej ustugi oraz skutecznosci jej wdrozenia 1 utrzymania na rynku
zalezy pomys$lno$¢ w realizacji strategii marketingowej. Ma ona réwniez duzy
wplyw na efektywnos¢ wykorzystania pozostatych elementow marketingu mix.

Kolejnym instrumentem marketingu jest cena. Ushlugi finansowe cechuja si¢
duzg wrazliwoscia cenowa. Zdecydowana wigkszos¢ klientéw traktuje cene jako
jedno z najwazniejszych kryteridw przy wyborze banku. Ponadto cena jest
jedynym elementem marketingu mix, ktéry przynosi dochdd. Przyjmuje sig, ze
cena ustugi bankowej jest czgscig zasobow klienta, wyrazona w jednostkach pie-
nigznych, z jakiej jest on sktonny zrezygnowaé¢ w zamian za potencjalng korzys¢,
oferowana przez te ustuge'’.

Celem strategii cenowej powinno by¢ ustalenie cen na poziomie satysfakcjo-
nujacym klientow, z jednoczesng mozliwoscia osiagniecia przez bank zatozonej
wielkos$ci sprzedazy. Wazne jest przy tym pomniejszenie roli ceny w procesie po-
dejmowania decyzji i naklonienie klienta, aby swojego wyboru nie uzalezniat od
wynikéw poréwnania ofert réznych bankéw'®. Cena obejmuje stope procentowa,
prowizje i oplaty oraz szereg innych elementow towarzyszacych danej ustudze, np.
terminy sptat kredytu, metody naliczania odsetek od lokat i kredytow, okresy
karencji kredytowych, koszty ustanowienia zabezpieczen, warunki wczesniejszej
sptaty kredytu, konsekwencje rezygnacji z ustugi bankowej'. Niestety, postrze-
ganie ceny ustugi bankowej przez klientéw ma nadal charakter dosy¢ jednostronny
1 ogranicza si¢ do standardowych kategorii, typu stopy procentowej i wysokosci
ptaconej prowizji.

W omawianych bankach cena za poszczegdlne ustugi jest ustalana w podobny
sposob. W przypadku kredytu hipotecznego, w PKO moze by¢ obnizona marza dla
statych klientow banku. BOS Bank proponuje natomiast kredyt z pakietem
ubezpieczen i obnizong marza dla klientow, ktorzy zatoza konto w BOS Banku.

17 Tamze, s. 51.
18 Tamze.
19 Tamze, s. 52.
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Kolejnym instrumentem marketingu jest sposob i formy $wiadczenia (,,do-
prowadzenia” do klienta) ustug bankowych, czyli dystrybucja ustug bankowych.
Szczegolna cecha sektora bankowego powoduje, iz banki napotykaja trudnosci
w zdobyciu przewagi nad konkurencja. Powodem takiej sytuacji sa cechy i cha-
rakter ustug oferowanych przez banki oraz podobny zakres oferty i warunki
cenowe stosowane przez banki.

Kanaly dystrybucji sa facznikiem migdzy klientami a bankiem, ktére umoz-
liwiaja sprzedaz ustug bankowych. W literaturze kanaty dystrybucji sa definio-
wane jako system prawidlowo opracowanych i wzajemnie od siebie zaleznych
powiazan miedzy producentem ushugi a jego finalnym odbiorca®. Istotna cecha
kanaléw dystrybucji jest wigc znalezienie takiej relacji miedzy klientem
a produktem banku, ktéra powinna uwzglednia¢ zaréwno interes klienta, jak
i banku w sferze optacalnosci.

Do najwazniejszych czynnikow decydujacych o wyborze kanatu dystrybucji
naleza:

— segment klientéw, ktorym oferowane sg okreslone produkty banku,

— produkt, jego funkcje oraz cena,

— system dystrybucji firm konkurencyjnych,

— zasoby finansowe i1 kadrowe banku.

Réwniez baza techniczna, jaka bank dysponuje, liczba 1 wyksztalcenie
personelu bedzie decydowac o sposobie dystrybucji. Instytucje finansowe sprze-
daja swoje produkty wykorzystujac dwa rodzaje kanatéw dystrybucji: bezpo-
srednie 1 posrednie. Liczba 0sdb i posrednikéw na poszczegdlnych szczeblach
dystrybucji decyduje o szeroko$ci kanatu®'. W tabeli 4. przedstawiono sposob
swiadczenia ustlug bankowych w omawianych bankach.

Istotnym instrumentem marketingu jest promocja. Stusznie promocje¢ okresla
si¢, jako form¢ komunikowania si¢ banku z klientem oraz calym otoczeniem
rynkowym. Polega na informowaniu, przypominaniu, przekonywaniu odbiorcow,
aby zaakceptowali, nabyli, polecili lub spozytkowali produkt. Kreowanie wize-
runku 1 wyroznienie instytucji finansowej na rynku nalezy do gtownych jej zadan.
Najpopularniejsze formy promocji to popieranie sprzedazy ustug, sprzedaz osobista
przez pracownikow banku i public relations.

2p Kotler, Marketing, Warszawa: Northwestern University 1994, s. 480.
2L A. Czubata, Dystrybucja produktéw, Warszawa: PWE 1996, s. 22.
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Tabela 4. Dystrybucja ustug bankowych w wybranych bankach

PKO Bank Polski mBank BOS Bank
Bezposrednia obstuga Obstuga interne- Obstuga klienta w oddzia-
klienta w oddziatach towa, wplaty i wy- | tach Banku, oddziatach
Banku oraz posrednia ptaty w placéwkach | operacyjnych, punktach
poprzez Internet i telefon | MultiBanku. obstugi klienta oraz moz-
Dystrybucja Serwis transakcyj- | liwosé prowadzenia ra-
ny w Internecie, chunku przez Internet
kontakt telefonicz-
ny

Jakos¢ ustug bankowych mozna definiowaé, jako ,,zestaw cech decydujacych
o0 zdolnosci ustugi do zaspokajania potrzeb finansowych; jest ona relacja miedzy
cechami danej ushugi finansowej a stawianymi jej wymaganiami”?’. Marketing jest
obecny podczas tworzenia podstaw informacyjnych polityki jakosci banku, jak i na
etapie przekazywania informacji o zalozeniach tejze polityki klientom i innym
podmiotom zewngtrznym. Marketing dostarcza instrumentéw pomiaru stopnia zado-
wolenia klienta z poziomu jakosci, ktéry bank mu dostarcza. Te informacje z kolei
sq podstawa do wprowadzania ewentualnych zmian w polityce jakosci. Jakos¢ moze
by¢ gltéwnym wyrdznikiem konkurencyjnym banku. Istnieje wige Scisty zwiazek
migdzy pomigdzy marketingiem bankowym a stosowanym przez bank systemem
jakosci®”. Zapewnienie wysokiej jakosci ustug ma na celu usatysfakcjonowanie
klienta. Satysfakcje, zdaniem Kotlera, nalezy rozumie¢ jako stan odczuwany przez
jednostke, zwiazany z pordwnywaniem postrzeganych cech produktu oraz ocze-
kiwan jednostki dotyczacych tychze cech™.

W tabeli 5. ukazano poréwnanie narzedzi promocji wykorzystywanych przez
omawiane banki.

Integralnym elementem strategii marketingowej realizowanej przez bank jest
zespoét instrumentdw oddziatywania na rynek, okreslanych tacznie jako marketing
mix. Wprawdzie wigkszo$¢ z nich ma charakter dos¢ tradycyjny, to jednak nie

2 BW. Zurawik, Marketing ustug finansowych, Warszawa; Wydawnictwo Naukowe PWN
2000, s. 170.

2 Monitorowanie Jjakosci w banku, red. K. Opolski, Warszawa: CeDeWu 2004, s. 60-63.

HKotler, Armstrong, Saunders, Wong, Marketing, s. 42.



WYKORZYSTANIE INSTRUMENTOW MARKETINGU 323

ulega watpliwosci, ze umiejetne ich wykorzystanie ma duzy wptyw na realizowanie
przez bank whasnych celow?.

Tabela 5. Promocja w wybranych bankach

PKO Bank Polski | mBank BOS Bank
Promocja Intensywna promo- | Akcje promocyjne dla Promocje dla klientow
cja zwigzana ze klientéw, zwiazane z zato- | zwigzane z zatozeniem

zmiang wizerunku | zeniem rachunku, udziela- | i prowadzeniem

Banku, reklama te- | niem kredytow, np. kredyt | rachunku, udzielaniem
lewizyjna, prasowa, | z obnizonym oprocentowa- | kredytow na przedsigw-
zewngtrzna itp., po- | niem, pakiet do e-konta, 12 | zigcia zwiazane z ochro-
nadto promocje dla | miesigcy bez optat za karte | na srodowiska, korzy-

klientow banku po- | i przelewy, gotowka na stanie z kart bankomato-
wigzane z poszcze- | super procent itp. wych itp.

g6lnymi

produktami

Ztozono$¢ 1 odmienno$¢ §wiadczenia ustug determinuje potrzebg rozszerzenia
klasycznego zestawu instrumentéw marketingowych. Dominujaca rola czynnika
ludzkiego w sferze ustug spowodowata poszerzenie klasycznego zestawu o kolej-
ny element — personel zatrudniony w firmie wraz z systemem doboru, szkolen,
motywacji i oceny. W dalszych rozwazaniach i pracach badawczych dotaczono
Swiadectwo materialne, czyli elementy otoczenia i dobra towarzyszace ustudze,
oraz proces swiadczenia ustugi, czyli organizacja i technologia procesu jej swiad-
czenia®®. Ewolucja pogladéw na temat kompozycji elementéw marketingu mix
w dziedzinie ustug zaowocowala jego dalszym rozszerzeniem. Migdzy innymi
powstata koncepcja 8P, obejmujaca: produkt, miejsce i czas, proces, wydajnosé
1 jako$¢, ludzi, promocj¢ i edukacje, Swiadectwa materialne, cen¢ i inne koszty
ushugi®’.

Biorac pod uwage specyfike ustlug bankowych, nalezy zastanowic¢ sig, ktéra
z koncepcji marketingu mix jest dla nich najwlasciwsza. Moim zdaniem, w odnie-
sieniu do instytucji finansowych wlasciwa bedzie koncepcja pigcioelementowego
zbioru instrumentéw marketingowych.

= Tamze, s. 31.

% BH. Booms, MJ. Bittner, Marketing Strategies and Organization Structures for
Services Firms, w: Marketing of Services, red. J.H. Donelly, W.R. George, Chicago: AMA 1981,
s. 4.

' Ch. Lovelock, Services Marketing. People, Technology, Strategy, Upper Saddle River,
New Jersey: Prentice Hall. 2001.
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4. PRZYKLADY ZASTOSOWANIA INSTRUMENTOW MARKETINGOWYCH
W WYBRANYCH BANKACH

W tym punkcie przedstawi si¢ trzy banki o odmiennej strategii marketingowe;.
Kazdy z omawianych bankéw kieruje swoja oferte do réznych grup klientow,
stosujac narzedzia marketingu mix. Niektdre narzedzia zostalty omowione w po-
przednim punkcie.

PKO Bank Polski jest jednym z najwigkszych i jednym z najstarszych bankow
w Polsce. W ostatnich latach Bank umocnit pozycj¢ lidera, zajmujac wiodaca
pozycje w sprzedazy kredytow, a jednoczesnie stat si¢ najwigkszym pod wzgle-
dem aktywow bankiem Europy Srodkowo-Wschodniej. PKO Bank Polski jest
uniwersalnym bankiem depozytowo-kredytowym, obstugujacym osoby fizyczne,
mate i duze przedsigbiorstwa oraz wielkie korporacje, instytucje rzadowe i samo-
rzadowe, a takze inne podmioty.

Zgodnie z realizowana aktualnie strategia na lata 2010-2012, Bank zamierza
utrzymac¢ uniwersalny, polski charakter. Chce wzmocni¢ pozycje¢ lidera we
wszystkich waznych segmentach rynku. Bedzie kontynuowal zréwnowazony
rozwdj, skupiony na rozpoznaniu i zaspokajaniu potrzeb klientéw, z ktorymi chce
budowac silne dlugookresowe relacje. Dzigki zwigkszonej sprawnosci opera-
cyjnej poprawi jako$¢ obstugi swoich klientow. Rownoczesnie bedzie dba¢ o za-
chowanie stabilnej rentownosci zgodnej z oczekiwaniami akcjonariuszy, prowa-
dzacym ostrozng polityke zarzadzania ryzykiem. PKO Bank Polski chce by¢
postrzegany jako bezpieczny, ale i jednoczesnie nowoczesny bank z tradycjami.
Aby przyciagna¢ najbardziej wartosciowych pracownikow, ma ambicje staé sig¢
najlepszym pracodawca w polskim sektorze finansowym.

W roku 2011 Bank rozpoczat zmiang identyfikacji wizualnej, ktora obejmuje
modernizacje oznakowania zewngtrznego oddzialéw i agencji oraz od§wiezenie
szat graficznych materiatéw komunikacyjnych. Pierwszy etap tego procesu miat
trwa¢ do konca 2011 r. Modernizacja wizerunku dotyczy takze logotypu Banku,
ktora realizowana jest poprzez zmian¢ kolorystyki firmowej i wdrozenie nowej
autorskiej czcionki. Zmiany podyktowane byly wynikami badan, wskazujacymi,
ze wizerunek PKO Banku Polskiego nie korespondowat z jego pozycja rynkowa
i rezultatami finansowymi. Wobec tego Bank podjat dzialania wplywajace na jego
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postrzeganie, by ksztaltowaé wyrazisty, spdjny i1 pozytywny wizerunek, ktory
pozwoli¢ ma na zwigkszenie zadowolenia klientéw i pozyskiwanie nowych?®.

mBank jest pierwszym 1 najwigkszym bankiem internetowym w Polsce.
Uruchomiony zostat w 2000 r., jest dzi$ najwigkszym bankiem wirtualnym oraz
trzecim najwigkszym bankiem detalicznym w Polsce. Od lat marka mBanku
pozostaje synonimem bankowosci elektronicznej. mBank zrewolucjonizowat
rynek finansowy i udowodnit milionom klientow, ze wygodne korzystanie z ustug
bankowych mozliwe jest bez wychodzenia z domu. Szybko tez pokazal, ze ban-
kowos$¢ nie musi by¢ droga. W ciaggu ponad dziesigciu lat istnienia banku jego
klienci zaoszczedzili miliony ztotych na oplatach i prowizjach, nie ptacac m.in. za
korzystanie z wielofunkcyjnego eKONTA. Niezmiennym atrybutem mBanku
pozostaje innowacyjnos¢. Mozliwos¢ korzystania z funduszy inwestycyjnych,
ubezpieczen albo kredytow przez Internet i telefon, to standard dostgpny dla jego
uzytkownikéw. Dlatego ,,Maksimum korzysci i wygoda w finansach osobistych”
— to haslo, ktére od lat najlepiej opisuje pierwszy wirtualny bank w Polsce.
mBank powstatl i rozwija si¢ w Lodzi, gdzie znajduje si¢ jego gldwna siedziba.
Jest czgscig notowanego na warszawskiej Gieldzie Papierow Wartosciowych
BRE Banku SA, wyspecjalizowanego w obstudze firm, korporacji i instytucji.
BRE Bank SA istnieje na polskim rynku od dwudziestu pigciu lat. Od 2007 r.
produkty i ustugi mBanku dostgpne sa réwniez dla Klientéw w Czechach i na
Stowacji. Centrale zagranicznych oddzialow banku zlokalizowane sq w Pradze
i Bratystawie.

Wyréznikiem mBanku jest nie tylko dobra oferta, ale roéwniez niebanalna
komunikacja, oparta na humorze i kontrowersji. W mBanku, tak jak w catym
BRE Banku SA, stosowane sa zasady dobrej praktyki bankowej, opracowane
przez Zwigzek Bankéw Polskich. Zasady te obowiazuja w celu zachowania fadu
korporacyjnego (ang. corporate governance), okreslanych jako catoksztatt dziatan
i regulacji ukierunkowanych na zapewnienie rownowagi pomiedzy interesami
wszystkich podmiotéw zaangazowanych w funkcjonowanie danej spotki
(inwestordw, kadry zarzadzajacej, pracownikdw i dostawcow), co sprzyja jej
rOZWOjOwi.

W Polsce zasady tadu korporacyjnego, zebrane w dokumencie ,,Dobre prak-
tyki w spétkach publicznych”, po raz pierwszy zostaly inkorporowane przez
wladze Gieldy Papieréw Wartosciowych w Warszawie we wrzesniu 2002 r. Do-

2 www.pko.bp.pl [dostep: 12.03.2012].
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kument ten wskazywat podstawowe zasady etyki biznesowej, jakimi w codzien-
nej dziatalnosci powinny kierowac si¢ spotki gietdowe. Kolejna wersja zasad —
,Dobre praktyki w spotkach publicznych 2005” — obowigzywata od poczatku
2005 r. do konica 2007 r. Od poczatku obowigzywania ,,Dobrych praktyk” BRE
Bank — w tym mBank — deklarowal ich przestrzeganie. Dotyczy to rowniez
aktualnej wersji ,,Dobrych Praktyk Spoétek Notowanych na GPW” (zatacznik do
Uchwaly nr 15/1282/2011 Rady Gietdy z dnia 31 sierpnia 2011 r.). Zgodnie
z obowigzujacymi zasadami informowania, Bank bedzie raportowal wowczas,
gdy nastgpi naruszenie ktorej$ z dobrych zasad w sposob trwaty lub incydentalny.
Raporty beda publikowane analogicznie, jak raporty biezace oraz umieszczane na
stronie internetowej BRE Banku. Ponadto rownolegle z raportami rocznymi,
poczawszy od raportu rocznego za 2007 r., publikowane sa raporty dotyczace
stosowania zasad tadu korporacyjnego®’.

Bank Ochrony Srodowiska jest polskim bankiem. Dziata 21 lat na polskim
rynku. Gtownymi akcjonariuszami Banku sa: Narodowy Fundusz Ochrony Sro-
dowiska i Gospodarki Wodnej oraz Panstwowe Gospodarstwo Lesne Lasy Pan-
stwowe. Wyrdznikiem Banku sg produkty proekologiczne. Ofertg¢ kieruje zarow-
no do klientéw indywidualnych, jak i korporacyjnych. Wspiera dzialania samo-
rzadow oraz wspdlnot mieszkaniowych, ochrone srodowiska. Oferuje preferen-
cyjne kredyty na przedsiewzigcia zwiazane z ochrona S$rodowiska i zarazem
wspierajace rozwoj biznesu. W ciagu dwudziestu jeden lat dziatalnosci na
realizacj¢ projektow ekologicznych udostgpniono srodki o wartosci ponad 10 mld
zt. Od 1997 r. akcje Banku sg notowane na rynku podstawowym Gietdy Papierow
Wartosciowych w Warszawie. W sktad Grupy Banku wchodzi rowniez Dom
Maklerski BOS S.A. Misja BOS S.A. »Rzetelny bank — w trosce o Ciebie i Nasze
srodowisko. Bank stuzy ludziom — i tworza go ludzie. Dlatego wkladamy wiele
wysitku, aby lepiej rozumie¢ Panstwa oczekiwania — odpowiadajac jak najlepsza
oferta. Chcemy, aby wspdlne wartosci, cele 1 odwaga patrzenia w przysztosé
jednoczyly zespot naszego banku™.

Bank Ochrony Srodowiska funkcjonuje jako stabilna i bezpieczna instytucja,
ktorej wiekszosciowym udzialowcem jest panstwo. Powstal, aby taczy¢ oferte
bankowa dla kazdego klienta ze wsparciem dla projektow stuzacych srodowisku.

*  Opracowanie na podstawie strony internetowej mBanku, www.mbank.pl [dostep:
20.03.2012].
30 www.bosbank.pl [dostep: 20.03.2012].
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Kanon wartosci korporacyjnych BOS S.A.: trwato$é, rzetelnos¢, ochrona $rodo-
wiska, spoteczna odpowiedzialno$é, klient, aktywnosé®'.

PODSUMOWANIE

Przedmiotem opracowania byla analiza wykorzystania i zastosowania instru-
mentéw marketingu w instytucjach finansowych na przyktadzie bankow. W pracy
pokazano przyktady wykorzystania instrumentdw marketingu w konkretnych ban-
kach. PKO Bank Polski jest bankiem z tradycjami, funkcjonujacym od ponad
dziewigédziesigciu lat. mBank to bank internetowy wykorzystujacy metody i na-
rzedzia sprzedazy swoich ushug przez Internet. Natomiast BOS jest bankiem ofe-
rujacym produkty proekologiczne. Moim zdaniem, marketing jest obecny podczas
tworzenia podstaw informacyjnych polityki jakosci banku, przy przekazywaniu
tej polityki klientom i innym podmiotom zewngtrznym. Ponadto marketing
dostarcza instrumentow pomiaru stopnia zadowolenia klienta. Kazdy z wymie-
nionych bankow wykorzystuje narzedzia marketingu mix.

Przedmiotem rozwazan marketingu stosowanego przez banki i inne instytucje
finansowe jest usluga finansowa. Mozna zauwazy¢, ze rozwoj gospodarczy i tech-
nologiczny spowodowal, ze wspolczesnie wiekszos¢ ustug finansowych $swiad-
czonych przez banki nalezy zaliczy¢ do ustug zaspokajajacych podstawowe
potrzeby konsumentéw. Uwazam, Zze rosnaca konkurencja sprawia, iz kazdy no-
woczesny bank musi prowadzi¢ marketing bankowy, majacy na celu stworzenie
odpowiedniego obrazu banku, zapewnienie mu zaufania, pozyskania klientow.
Stad zmiany w strategii marketingowej PKO Banku Polskiego. Marketing oparty
na kompleksowym uj¢ciu wszystkich czynnikow majacych wpltyw na osiagniecie
zamierzonego celu, w postaci oddzialywania na docelowy rynek lub jego seg-
ment, jest nazywany marketingiem mix. Uwazam, ze bank, formutujac strategie,
musi wiedzie¢, jakie produkty chce oferowac jakim grupom klientdw, musi
sprecyzowac¢ swoja wizje przysztosci 1 wybra¢ odpowiedni sposob jej urze-
czywistnienia. Natomiast ostateczny wybor konkretnej strategii powinien byc¢

*! Opracowanie na podstawie strony internetowej Banku Ochrony Srodowiska, www.bosbank.
pl [dostep: 20.03.2012].
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efektem uwzglednienia zaréwno czynnikow zewnetrznych, jak i uwarunkowan
wewnetrznych danego banku.
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USING OF MARKETING INSTRUMENTS IN FINANCIAL INSTITUTIONS
ON THE EXAMPLE OF BANKS

Summary

Financial markets are an integral part of any economy, in addition to the markets of
consumer goods, production goods or funds. They participate in the process of the flow of
funds and products. The aim of this study is to analyse the use and application of
marketing instruments in financial institutions, with the main focus on banks. The study
includes an analysis of the financial services market, the essence of banking, marketing,
development of instruments in the bank and examples of application of marketing in
selected banks. The need to apply the principles of marketing in banks is a result of
changes taking place in the last few years in the banking and financial institutions around
the world.

Stowa kluczowe: bank, marketing, rynek, instytucje finansowe, ushugi
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