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Rynek stanowiQcy podstawowe otoczenie banku i pozostaXych instytucji finan-

sowych nie jest ukXadem zamkni]tym. Usytuowany jest w skomplikowanym 
otoczeniu, które istotnie wpXywa na jego dziaXanie. OddziaXujQ na niego ródne 
instytucje rzQdowe, lokalne, organizacje konsumenckie, noeniki masowego prze-
kazu, NBP itp. Podejecie strategiczne wymaga rozpoznania wszystkich czynni-
ków wpXywajQcych na rynek usXug finansowych, okreelenia ich siXy oddziaXy-
wania oraz przewidywania ich rozwoju w przyszXoeci. Specyfika rynku usXug 
finansowych determinuje sposoby okreelania strategii marketingowej w instytu-
cjach finansowych. Wszystkie te instytucje uwadane sQ za instytucje zaufania 
spoXecznego, w zwiQzku z tym wizerunek bezpiecznej instytucji jest wadny dla 
niej samej oraz dla jej klientów. UsXugi bankowe majQ obecnie bardzo zródni-
cowany charakter i peXniQ równoczeenie wiele funkcji. 

Celem pracy jest analiza wykorzystania i zastosowania  instrumentów marke-
tingu w dziaXalnoeci instytucji finansowych na przykXadzie banków. Opracowanie 
obejmuje analiz] rynku usXug finansowych, istot] marketingu bankowego, 
ksztaXtowanie instrumentów marketingu w banku oraz przykXady zastosowania 
i wykorzystanie marketingu w wybranych bankach. Kierowanie si] przez banki 
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w swojej dziaXalnoeci zasadami marketingu jest niezb]dne do obrony i umocnie-
nia swojej pozycji na rynku usXug finansowych. Oznacza to koniecznoei pozna-
wania potrzeb klientów i zmieniajQcych si] warunków rynkowych oraz szybkie 
i elastyczne dostosowywanie si] do tych zmian. 

 
 
 

1. RYNEK US9UG FINANSOWYCH I INSTYTUCJE FINANSOWE 

 
 

Rynki finansowe sQ nieodXQcznym elementem kaddej gospodarki, obok ryn-
ków dóbr konsumpcyjnych, dóbr produkcyjnych. WspóXuczestniczQ one w pro-
cesie przepXywu erodków i produktów. W literaturze przedmiotu wyst]puje wiele 
definicji rynków finansowych. Przytocz] kilka z nich. Rynki finansowe sQ: 

– miejscami, w których przeprowadza si] transakcje kupna–sprzedady, 
a przedmiotem handlu sQ ródnorodne instrumenty finansowe (waluty, pa-
piery wartoeciowe, depozyty bankowe, akcje…)1; 

– miejscami, na których zawierane sQ transakcje funduszami pieni]dnymi, 
zmierzajQce do wyrównania braków równowagi w obszarach pXynnoeci 
finansowej i w obszarze kapitaXu pieni]dnego2; 

– miejscami zawierania transakcji z udyciem instrumentów finansowych3. 
W literaturze przedmiotu spotkai modna ródne podziaXy rynków finansowych. 

Naledy zaznaczyi jednak, de sQ to kryteria umowne, przyjmowane zgodnie z po-
trzebami badawczymi. Kryteria podziaXu i rodzaje rynków finansowych przedsta-
wia tabela 1.  

Kaddy rynek w uj]ciu ekonomicznym ma stron] podmiotowQ i przedmiotowQ, 
popytowQ i podadowQ. W tym kontekecie rynek usXug finansowych modna 
zdefiniowai, jako ogóX stosunków wymiennych mi]dzy jego uczestnikami, w któ-
rym stron] podmiotowQ po stronie popytu tworzQ osoby fizyczne, prawne i orga-
nizacje, które chcQ uczestniczyi w transakcjach instrumentami finansowymi 

                                                 
1 P. Z a m o r a, Organizacja i funkcjonowanie rynku kapita"owego. Pomocnicze materia"y 

dydaktyczne, Kraków: AE w Krakowie 1992, s. 6. 
2 Z. F e d o r o w i c z, Rynek pieni#dza i rynek kapita"u, Warszawa: Poltext 1997, s. 22. 
3 W. D ] b s k i, Rynek finansowy i jego mechanizmy. Podstawy teorii i praktyki, Warszawa: 

Wydawnictwo PWN 2007, s. 16. 
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i speXniajQ niezb]dne warunki. Natomiast stron] przedmiotowQ po stronie popytu 
tworzQ potrzeby zwiQzane z kapitaXem lub funduszami4. 

 
Tabela 1. Kryteria podziaXu i rodzaje rynków finansowych 

 
Kryteria podziaXu Rodzaj rynku 

Funkcje rynku finansowego 
Rynek pieni]dny, kapitaXowy, walutowy, kontroli ryzyka 
(rynek instrumentów pochodnych) 

Przedmiot transakcji 
Rynek wierzytelnoeci i rynek o charakterze udziaXowym 
(wXasnoeciowym) 

Wartoei pojedynczej transakcji Rynek hurtowy i detaliczny 
Sposób wykorzystania instru-
mentów finansowych 

Rynek pierwotny i wtórny 

Zasi]g terytorialny 
Rynek finansowy mi]dzynarodowy, krajowy, regionalny, 
lokalny 

Rodzaj instytucji finansowej 
Rynek bankowych instytucji finansowych 
Rynek niebankowych instytucji finansowych 
Rynek instytucji parabankowych 

 
oródXo: W.L. J a w o r s k i, Bankowo%&, Warszawa: PWN 2007; J. G r z y w a c z, Podstawy 

bankowo%ci, Warszawa: Difin 2006; W. D ] b s k i, Rynek finansowy i jego mechanizmy. Podstawy 

teorii i praktyki, Warszawa: PWN 2007. 
 

PodadowQ stron] rynku usXug finansowych tworzQ instytucje, które sQ poered-
nikami lub wXaecicielami produktów finansowych, albo pomi]dzy nimi a innymi 
podmiotami gospodarczymi5. W literaturze przedmiotu nie ma jednolitej klasy-
fikacji instytucji finansowych. W zalednoeci od potrzeb udywa si] ródnych kryte-
riów podziaXu. W przypadku rynku usXug finansowych modna zastosowai podziaX 
instytucji finansowych stosowany w podejeciu czynnoeciowym prawa banko-
wego, polegajQcy na okreeleniu listy usXug bankowych, i wyródnii: 

– banki 
– instytucje parabankowe  
– instytucje niebankowe6. 
Podmiotami wyst]pujQcymi na rynku instytucji bankowych sQ banki. W go-

spodarce rynkowej banki powinny peXnii funkcj] poeredników, czyli podmiotów 

                                                 
4 F e d o r o w i c z, Rynek pieni#dza i kapita"u, s. 18-19. 
5 A. J a k u b o w s k a, Public relations w kszta"towaniu wizerunku instytucji finansowych, 

Katowice: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej 2010, s. 11-26. 
6 M. P X o n k a, Marketing instytucji finansowych, Kraków: Wydawnictwo Akademii Eko-

nomicznej 2004, s. 7-14. 
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poeredniczQcych w dokonywaniu transformacji otrzymanych depozytów w kre-
dyty, pXatników, gwarantów, agentów. Bank jest instytucjQ, która prowadzi dzia-
Xalnoei we wXasnym imieniu i na wXasny rachunek, na podstawie zezwolenia 
wXadz nadzorczych, a dziaXalnoei ta polega na przyjmowaniu depozytów i udzie-
laniu kredytów lub wydawaniu pieniQdza elektronicznego7. W polskim prawie 
bankowym bank jest osobQ prawnQ, utworzonQ zgodnie z przepisami ustaw, 
dziaXajQcQ na podstawie zezwoleq uprawniajQcych do wykonywania czynnoeci 
bankowych obciQdajQcych ryzykiem erodki powierzonego jakimkolwiek tytuXem 
zwrotnym8. 

Instytucjami parabankowymi sQ instytucje prowadzQce dziaXalnoei podobnQ do 
bankowej, aczkolwiek nieb]dQce bankami9. SQ to instytucje dziaXajQce na pod-
stawie szczegóXowych przepisów prawa bankowego oraz nie w peXni poddane 
procedurze licencjonowania i nadzorowania ze strony Komisji Nadzoru Banko-
wego. MogQ to byi: spóXdzielcze kasy oszcz]dnoeciowo-kredytowe, firmy leasin-
gowe, factoringowe, poerednicy, brokerzy. Rodzaje instytucji bankowych i para-
bankowych zawiera tabela 2. W zalednoeci od kryterium podziaXu, modna wyród-
nii kilka rodzajów instytucji.  
 

Tabela 2. Rodzaje instytucji bankowych i parabankowych 
 

Kryteria podziaXu 
Rodzaje instytucji bankowych  
i parabanowych 

Cel istnienia 

banki komercyjne  
banki spóXdzielcze  
banki komunalne  
kasy oszcz]dnoeciowo-kredytowe  
firmy leasingowe  
firmy factoringowe  
poerednicy i brokerzy usXug 
finansowych 

Forma prawna 
paqstwowe  
spóXdzielcze  
spóXki akcyjne 

                                                 
7 Z. D o b o s i e w i c z, Bankowo%&, Warszawa: PWE 2003, s. 15. 
8 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 – Prawo bankowe i inne teksty (tekst jednolity: Dz. U. 2002, 

Nr 72, poz. 665), art. 2. 
9 W. S z p r i n g e r, Wp"yw instytucji parabankowych na bezpiecze'stwo i stabilizacj( rynku 

finansowego, „Bezpieczny Bank” 1998, nr 4. 
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Charakter wykonywanych dziaXaq 

bank centralny  
banki komercyjne  
banki rozwojowe  
banki specjalne  
spóXdzielnie kredytowe  
kasy oszcz]dnoeciowe 

WXaeciciel kapitaXu 

paqstwowe  
komunalne  
spóXdzielcze  
prywatne  
zagraniczne  
mi]dzynarodowe  
kapitaX mieszany 

Pochodzenie kapitaXu 
krajowe  
zagraniczne 
z udziaXem kapitaXu zagranicznego 

 
orodXo: Opracowanie na podstawie: D o b o s i e w i c z, Bankowo%&, s. 28-29; T. N a r o d n y, 

Zarys prawa bankowego, Warszawa: Wydsza SzkoXa Bankowa 1999, s. 26; W.L. J a w o r s k i, 
Z. K r z y d k i e w i c z, B. K o s i q s k i, Banki – rynek – operacje polityka, Warszawa: Poltext 
1995, s. 13. 
 

Podmiotami wyst]pujQcymi na niebankowym rynku usXug finansowych sQ 
m.in: 

– instytucje wspólnego inwestowania, takie jak fundusze inwestycyjne 
i fundusze emerytalne 

– towarzystwa ubezpieczeniowe 
– domy i biura maklerskie 
– fundusze por]czeq kredytowych. 
Instytucje te ewiadczQ niebankowe usXugi finansowe. Instytucje finansowe sQ 

powszechnie uwadane za instytucje zaufania publicznego. Z uwagi na to, de 
instytucje finansowe zarzQdzajQ powierzonym przez klientów kapitaXem, sQ insty-
tucjami, w których zaufanie nabiera szczególnego znaczenia. Klienci powierzajQc 
swoje erodki finansowe instytucji, muszQ obdarzyi jQ zaufaniem, wierzQc w od-
zyskanie czy pomnodenie powierzonego im kapitaXu.  

Instytucje finansowe odgrywajQ w gospodarce zarówno rol] spoXecznQ, jak 
i ekonomicznQ. Ich rola spoXeczna polega na zapewnieniu bezpieczeqstwa i stabi-
lizacji wszystkich podmiotów powierzajQcych lub podyczajQcych erodki finanso-
we, natomiast rola ekonomiczna przejawia si] w uczestnictwie i we wspieraniu 
rozwoju gospodarczego podmiotów gospodarczych i spoXeczeqstwa. Z tej racji, de  
instytucje finansowe sQ instytucjami zaufania publicznego, prowadzona przez nie 
dziaXalnoei podlega nadzorowi i kontroli. 
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2. ISTOTA MARKETINGU BANKOWEGO 

 
 
Koniecznoei stosowania zasad marketingu w dziaXalnoeci banków jest rezul-

tatem zmian zachodzQcych w ciQgu ostatnich kilkudziesi]ciu lat na rynku usXug 
bankowych i w otoczeniu instytucji finansowych. Podj]cie oraz intensyfikacja 
dziaXaq marketingowych w bankach zostaXa podyktowana nast]pujQcymi czynni-
kami: 

– zmiany legislacyjne zwi]kszajQce konkurencj] w sektorze usXug finan-
sowych, 

– pojawienie si] konkurencji zagranicznej, 
– rozwój rynku pieni]dnego, 
– rozwój nowoczesnych technik zarzQdzania zasobami finansowymi, 
– rozszerzenie modliwoeci wyboru banku przez klienta przy równoczesnym 

spadku jego lojalnoeci10. 
Wobec tych zjawisk banki zostaXy zmuszone do przewartoeciowania dotych-

czasowego sposobu funkcjonowania i poszukiwania nowych grup klientów. Mar-
keting usXug bankowych sQ to zintegrowane dziaXania banku, majQce na celu 
identyfikowanie, przewidywanie i zaspokajanie potrzeb nabywców usXug banko-
wych oraz pozwalajQce bankowi osiQgnQi zysk na odpowiednim poziomie. Orien-
tacja marketingowa banku okreela, id w centrum uwagi banku pojawia si] klient 
i jego potrzeby, a podstawQ dziaXaq staje si] rozpoznanie rynku, segmentacja 
klientów oraz umiej]tne komponowanie i stosowanie narz]dzi marketingu mix.  

Kluczowymi zasadami marketingu stosowanymi w dziaXalnoeci banku, ewiad-
czQcymi o jego orientacji marketingowej sQ: 

– orientacje na rynek, 
– prowadzenie przez podmiot dziaXalnoeci w taki sposób, aby klient osiQgaX 

zyski w dXugim okresie,  
– segmentacja klientów, 
– dziaXania zwiQzane z osiQganiem zysków.  
Banki sQ instytucjami nastawionymi na zysk, prowadzQ dziaXalnoei w specy-

ficznym otoczeniu. Specyfika polega gXównie na wi]kszej restrykcyjnoeci oto-
czenia, co oznacza,  de banki podlegajQ silniejszym ograniczeniom w swojej dzia-
Xalnoeci. Podstawowe cele banku i metody ich realizacji wyznacza jego strategia. 

                                                 
10 M. L i p o w s k i, Marketing bankowy, zarz#dzanie popytem i poda+# us"ug, Lublin: 

Wydawnictwo UMCS 2003, s. 19. 
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Rola marketingu w bankach podlega ciQgXym zmianom, które charakteryzuje pi]i 
etapów: 

1) marketing rozumiany jako reklama, promocja sprzedady i publicity; 
2) marketing skoncentrowany na tworzeniu przyjaznej atmosfery wokóX 

klienta; 
3) marketing koncentrujQcy si] na segmentacji i innowacjach; 
4) marketing rozumiany jako pozycjonowanie; 
5) marketing pojmowany jako analiza marketingowa, planowanie i kontrola11. 
W opracowaniach z zakresu marketingu bankowego modna znaleti analiz] 

wielu czynników, które wyródniajQ orientacj] marketingowQ banku. Charaktery-
styczne dla tej orientacji cechy to m.in. zjawiska, które obejmujQ: 

– stopieq ewiadomoeci marketingowej pracowników banku, oznacza rozu-
mienie przez pracowników banku potrzeby dziaXaq marketingowych 
i wspóXuczestniczenie przez nich w realizacji celów rynkowych banku; 

– formalnQ organizacj] marketingu w banku i jego placówkach operacyjnych; 
komórki marketingu umodliwiajQ gromadzenie informacji o konkuren-
cyjnych bankach, dokonanie segmentacji klientów oddziaXu, prowadzenie 
badaq marketingowych, dziaXalnoeci promocyjnej; 

– zespóX dziaXaq banku i jego placówek operacyjnych zwiQzany z:  
!" ofertQ usXug bankowych, ksztaXtowanie i dostosowywanie oferty do 

potrzeb klientów, 
!" organizacjQ i warunkami obsXugi klientów, 
!" obserwacjQ i analizQ otoczenia12. 

PodsumowujQc rozwadania na temat marketingu bankowego, naledy stwier-
dzii, de to klient i jego potrzeby stanowiQ centrum zainteresowaq banku. StQd 
wynika koniecznoei prowadzenia badan marketingowych przez bank, dokony-
wania segmentacji, odpowiednia kompozycja narz]dzi marketingowych stoso-
wanych w ramach przyj]tej strategii. 

 

                                                 
11 Ph. K o t l e r, G. A r m s t r o n g, J. S a u n d e r s, V. W o n g, Marketing. Podr(cznik 

europejski, Warszawa: PWE  2002, s. 24-25; J. G r z y w a c z, Marketing w dzia"alno%ci banku, 
Warszawa: Difin 2006, s. 17-20; B. v u r a w i k, Marketing bankowy, Warszawa: Wydawnictwo 
CeDeWu 2009, s. 15-22;  J. H a r a s i m, Marketing us"ug bankowych, Katowice: Wydawnictwo 
Akademii Ekonomicznej 1998, s. 11-18. 

12 D. B e d n a r s k a - O l e j n i c z a k, Marketing w us"ugach bankowych, w: Marketing w us"u-

gach. Przyk"ady zastosowa', red. B. Iwankiewicz-Rak, Poznaq: Wydawnictwo Wydszej SzkoXy 
Bankowej 2011, s. 26-28. 
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3. KSZTA9TOWANIE INSTRUMENTÓW MARKETINGU W BANKU 

 
 
Zdecydowana wi]kszoei polskich banków dziaXajQcych na rynku usXug 

detalicznych traktuje marketing jako zbiór narz]dzi uXatwiajQcych osiQganie eko-
nomicznych celów, w wyniku czego metody i narz]dzia marketingu sQ wyko-
rzystywane doratnie i nie stanowiQ spójnych i kompleksowych dziaXaq o charak-
terze strategicznym. 

Istnienie banku jest od zawsze zwiQzane z pieniQdzem. Wraz z ewolucjQ pie-
niQdza zmieniaX si] rodzaj i skala jego aktywnoeci usXugowej. Przez stulecia for-
mowaX si] bank klasyczny i jego usXugi, okreelane mianem tradycyjnych, ewiad-
czonych od wielu lat i zastrzedonych najcz]eciej do jego wyXQcznej kompetencji. 
Produktem bankowym jest kadda usXuga ewiadczona przez bank. To podstawowy 
element marketingu mix; wokóX niego koncentrujQ si] pozostaXe instrumenty. 
UsXugi bankowe majQ obecnie bardzo zródnicowany charakter i peXniQ równo-
czeenie wiele funkcji. Warto zwrócii uwag] na pewne ich poziomy (warstwy) 
i pogrupowai cechy postrzegane przez klientów jako okreelone korzyeci13: 

– istota (rdzeq) usXugi bankowej – podstawowa usXuga zawierajQca w sobie 
zasadnicze korzyeci, np. lokata umodliwiajQca oszcz]dzanie pieni]dzy na 
okreelony cel; 

– usXuga rzeczywista – podstawowa usXuga wraz z celami i elementami 
dostosowujQcymi jQ do potrzeb i oczekiwaq klientów, np. dobrze zabez-
pieczona i tania karta pXatnicza z XatwQ procedurQ jej udytkowania; 

– usXuga poszerzona – dodatkowe korzyeci oferowane przez banki wraz 
z usXugQ rzeczywistQ, np. ubezpieczenie dla posiadaczy kart pXatniczych; 

– usXuga potencjalna – zbiór potencjalnych cech i korzyeci, które mode uzy-
skai klient w przyszXoeci, np. oferta kredytu na dogodnych warunkach dla 
posiadacza konta osobistego. 

Produktem w uj]ciu marketingowym nazywa si] dobro lub usXugi zdolne do 
zaspokojenia ludzkich potrzeb. Produkt jest to pewien zestaw korzyeci ofero-
wanych konsumentowi. Z tego ted powodu kaddy bank zorientowany marketin-
gowo, w centrum uwagi stawia klienta14. CharakterystycznQ cechQ produktów 
bankowych jest to, de sQ to obecnie usXugi o charakterze podstawowym.  Funkcje 

                                                 
13 W. G r z e g o r c z y k, Marketing bankowy, Bydgoszcz: Oficyna Wydawnicza Branta 2004, 

s. 25. 
14 J. M a z u r, Zarz#dzanie marketingiem us"ug, Warszawa: Difin  2001, s. 45. 
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podstawowe odzwierciedlajQ relacje mi]dzy produktem a celem, na które skXadajQ 
si] np. funkcjonalnoei produktu i jakoei, b]dQca zestawem cech decydujQcych 
o zdolnoeci usXugi do zaspokojenia potrzeb finansowych. PrzykXadowo – funkcjQ 
podstawowQ kredytu jest zaspokajanie potrzeb finansowych klienta. Funkcje 
dodatkowe z kolei wskazujQ na relacje mi]dzy produktem a udytkownikiem, 
Xatwoei korzystania z usXugi itp. W odniesieniu do lokat bankowych chodzi o pro-
sty sposób dokonywania wkXadów, szybki dost]p do informacji o lokatach, 
dyskrecj] obsXugi itp. W przypadku niektórych usXug funkcje dodatkowe mogQ 
miei dla klienta wi]ksze znaczenie nid elementy funkcji podstawowej, gdyd to one 
decydujQ o skorzystaniu z usXugi15. 

Proces opracowywania strategii produktowej przez banki obejmuje trzy etapy: 
1) okreelenie funkcji usXugi bankowej, 2) wprowadzenie nowej usXugi na rynek oraz 
3) polityk] asortymentowQ16. 
 

Tabela 3. Oferta produktowa wybranych banków 
 

 PKO Bank Polski mBank BO: Bank 

Produkt bankowy 

Oferta banku jest skie-
rowana do ludzi mXo-
dych (do 30. lat), klien-
tów indywidualnych, 
klientów zamodnych, 
firm, wspólnot i dewelo-
perów, korporacji i sa-
morzQdów 

Oferta banku skiero-
wana jest do klien-
tów indywidualnych 
i firm 

Ofert] kieruje do klientów 
indywidualnych i korporacyj-
nych, samorzQdów oraz wspól-
not mieszkaniowych. Oferuje 
preferencyjne kredyty na 
przedsi]wzi]cia zwiQzane z 
ochronQ erodowiska i zarazem 
wspierajQce rozwój biznesu, 
produkty proekologiczne 

 
W tabeli 3. przedstawiono ofert] produktowQ wybranych banków. W kaddym 

przypadku jest ona podzielona ze wzgl]du na rodzaj klienta, do którego jest 
skierowana. Na przykXad PKO Bank Polski chce przede wszystkim wyjei 
naprzeciw potrzebom swoich klientów, dlatego nowe pakiety kont osobistych 
przygotowano na podstawie segmentacji behawioralnej. SQ to konta ROR takie, 
jak: 

– PKO Konto Pierwsze – przeznaczone dla mXodziedy w wieku 13-18 lat. 
– PKO Konto dla MXodych – to z kolei konto dla studentów i absolwentów 

do 30 roku dycia. 

                                                 
15 J. G r z y w a c z, Marketing w dzia"alno%ci banku, Warszawa: Difin 2006, s. 47. 
16 Tamde, s. 47. 
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– PKO Konto za Zero – rachunek z zerowymi opXatami za prowadzenie, 
jedeli miesi]czne wpXywy na konto wynoszQ minimum 2 tys. zX. 

– Superkonto Oszcz]dnoeciowe – z darmowym dost]pem do bankomatów 
w caXej Polsce. 

– PKO Konto Pogodne – dla klientów z segmentu 60+ z bezpXatnym me-
dycznym i domowym assistance. 

Polityka produktowa banku odgrywa bardzo istotnQ rol] w rozwoju instytucji. 
Od jakoeci danej usXugi oraz skutecznoeci jej wdrodenia i utrzymania na rynku 
zaledy pomyelnoei w realizacji strategii marketingowej. Ma ona równied dudy 
wpXyw na efektywnoei wykorzystania pozostaXych elementów marketingu mix.  

Kolejnym instrumentem marketingu jest cena. UsXugi finansowe cechujQ si] 
dudQ wradliwoeciQ cenowQ. Zdecydowana wi]kszoei klientów traktuje cen] jako 
jedno z najwadniejszych kryteriów przy wyborze banku. Ponadto cena jest 
jedynym elementem marketingu mix, który przynosi dochód. Przyjmuje si], de 
cena usXugi bankowej jest cz]eciQ zasobów klienta, wyradonQ w jednostkach pie-
ni]dnych, z jakiej jest on skXonny zrezygnowai w zamian za potencjalnQ korzyei, 
oferowanQ przez t] usXug]17. 

Celem strategii cenowej powinno byi ustalenie cen na poziomie satysfakcjo-
nujQcym klientów, z jednoczesnQ modliwoeciQ osiQgni]cia przez bank zaXodonej 
wielkoeci sprzedady. Wadne jest przy tym pomniejszenie roli ceny w procesie po-
dejmowania decyzji i nakXonienie klienta, aby swojego wyboru nie uzaledniaX od 
wyników porównania ofert ródnych banków18. Cena obejmuje stop] procentowQ, 
prowizje i opXaty oraz szereg innych elementów towarzyszQcych danej usXudze, np. 
terminy spXat kredytu, metody naliczania odsetek od lokat i kredytów, okresy 
karencji kredytowych, koszty ustanowienia zabezpieczeq, warunki wczeeniejszej 
spXaty kredytu, konsekwencje rezygnacji z usXugi bankowej19. Niestety, postrze-
ganie ceny usXugi bankowej przez klientów ma nadal charakter dosyi jednostronny 
i ogranicza si] do standardowych kategorii, typu stopy procentowej i wysokoeci 
pXaconej prowizji. 

W omawianych bankach cena za poszczególne usXugi jest ustalana w podobny 
sposób. W przypadku kredytu hipotecznego, w PKO mode byi obnidona marda dla 
staXych klientów banku. BO: Bank proponuje natomiast kredyt z pakietem 
ubezpieczeq i obnidonQ mardQ dla klientów, którzy zaXodQ konto w BO: Banku. 

                                                 
17 Tamde, s. 51. 
18 Tamde. 
19 Tamde, s. 52. 
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Kolejnym instrumentem marketingu jest sposób i formy ewiadczenia („do-
prowadzenia” do klienta) usXug bankowych, czyli dystrybucja usXug bankowych. 
Szczególna cecha sektora bankowego powoduje, id banki napotykajQ trudnoeci 
w zdobyciu przewagi nad konkurencjQ. Powodem takiej sytuacji sQ cechy i cha-
rakter usXug oferowanych przez banki oraz podobny zakres oferty i warunki 
cenowe stosowane przez banki. 

KanaXy dystrybucji sQ XQcznikiem mi]dzy klientami a bankiem, które umod-
liwiajQ sprzedad usXug bankowych. W literaturze kanaXy dystrybucji sQ definio-
wane jako system prawidXowo opracowanych i wzajemnie od siebie zalednych 
powiQzaq mi]dzy producentem usXugi a jego finalnym odbiorcQ20. IstotnQ cechQ 
kanaXów dystrybucji jest wi]c znalezienie takiej relacji mi]dzy klientem 
a produktem banku, która powinna uwzgl]dniai zarówno interes klienta, jak 
i banku w sferze opXacalnoeci. 

Do najwadniejszych czynników decydujQcych o wyborze kanaXu dystrybucji 
naledQ: 

– segment klientów, którym oferowane sQ okreelone produkty banku,  
– produkt, jego funkcje oraz cena, 
– system dystrybucji firm konkurencyjnych, 
– zasoby finansowe i kadrowe banku.  

Równied baza techniczna, jakQ bank dysponuje, liczba i wyksztaXcenie 
personelu b]dzie decydowai o sposobie dystrybucji. Instytucje finansowe sprze-
dajQ swoje produkty wykorzystujQc dwa rodzaje kanaXów dystrybucji: bezpo-
erednie i poerednie. Liczba osób i poeredników na poszczególnych szczeblach 
dystrybucji decyduje o szerokoeci kanaXu21. W tabeli 4. przedstawiono sposób 
ewiadczenia usXug bankowych w omawianych bankach. 

Istotnym instrumentem marketingu jest promocja. SXusznie promocj] okreela 
si], jako form] komunikowania si] banku z klientem oraz caXym otoczeniem 
rynkowym. Polega na informowaniu, przypominaniu, przekonywaniu odbiorców, 
aby zaakceptowali, nabyli, polecili lub spodytkowali produkt. Kreowanie wize-
runku i wyródnienie instytucji finansowej na rynku naledy do gXównych jej zadaq. 
Najpopularniejsze formy promocji to popieranie sprzedady usXug, sprzedad osobista 
przez pracowników banku i public relations. 

 
 

                                                 
20 P. K o t l e r, Marketing, Warszawa: Northwestern University 1994, s. 480. 
21 A. C z u b a X a, Dystrybucja produktów, Warszawa: PWE 1996, s. 22. 
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Tabela 4. Dystrybucja usXug bankowych w wybranych bankach 
 

 PKO Bank Polski mBank BO: Bank 

Dystrybucja 

Bezpoerednia obsXuga 
klienta w oddziaXach 
Banku oraz poerednia 
poprzez Internet i telefon 

ObsXuga interne-
towa, wpXaty i wy-
pXaty w placówkach 
MultiBanku. 
Serwis transakcyj-
ny w Internecie, 
kontakt telefonicz-
ny 

ObsXuga klienta w oddzia-
Xach Banku, oddziaXach 
operacyjnych, punktach 
obsXugi klienta oraz mod-
liwoei prowadzenia ra-
chunku przez Internet 

 
 
Jakoei usXug bankowych modna definiowai, jako „zestaw cech decydujQcych 

o zdolnoeci usXugi do zaspokajania potrzeb finansowych; jest ona relacjQ  mi]dzy 
cechami danej usXugi finansowej a stawianymi jej wymaganiami”22. Marketing jest 
obecny podczas tworzenia podstaw informacyjnych polityki jakoeci banku, jak i na 
etapie przekazywania informacji o zaXodeniach tejde polityki klientom i innym 
podmiotom zewn]trznym. Marketing dostarcza instrumentów pomiaru stopnia zado-
wolenia klienta z poziomu jakoeci, który bank mu dostarcza. Te informacje z kolei 
sQ podstawQ do wprowadzania ewentualnych zmian w polityce jakoeci. Jakoei mode 
byi gXównym wyródnikiem konkurencyjnym banku. Istnieje wi]c ecisXy zwiQzek 
mi]dzy pomi]dzy marketingiem bankowym a stosowanym przez bank systemem 
jakoeci23. Zapewnienie wysokiej jakoeci usXug ma na celu usatysfakcjonowanie 
klienta. Satysfakcj], zdaniem Kotlera, naledy rozumiei jako stan odczuwany przez 
jednostk], zwiQzany z porównywaniem postrzeganych cech produktu oraz ocze-
kiwaq jednostki dotyczQcych tychde cech24. 

W tabeli 5. ukazano porównanie narz]dzi promocji wykorzystywanych przez 
omawiane banki. 

Integralnym elementem strategii marketingowej realizowanej przez bank jest 
zespóX instrumentów oddziaXywania na rynek, okreelanych XQcznie jako marketing 
mix. Wprawdzie wi]kszoei z nich ma charakter doei tradycyjny, to jednak nie 

                                                 
22 B.W. v u r a w i k , Marketing us"ug finansowych, Warszawa; Wydawnictwo Naukowe PWN 

2000, s. 170. 
23 Monitorowanie jako%ci w banku, red. K. Opolski, Warszawa: CeDeWu  2004, s. 60-63.  
24 K o t l e r, A r m s t r o n g,  S a u n d e r s, W o n g, Marketing, s. 42. 
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ulega wQtpliwoeci, de umiej]tne ich wykorzystanie ma dudy wpXyw na realizowanie 
przez bank wXasnych celów25. 

 
Tabela 5. Promocja w wybranych bankach 

 
 PKO Bank Polski mBank BO: Bank 

Promocja Intensywna promo-
cja zwiQzana ze 
zmianQ wizerunku 
Banku, reklama te-
lewizyjna, prasowa, 
zewn]trzna itp., po-
nadto promocje dla 
klientów banku po-
wiQzane z poszcze-
gólnymi 
produktami 

Akcje promocyjne dla 
klientów, zwiQzane z zaXo-
deniem rachunku, udziela-
niem kredytów, np. kredyt 
z obnidonym oprocentowa-
niem, pakiet do e-konta, 12 
miesi]cy bez opXat za kart] 
i przelewy, gotówka na 
super procent itp. 

Promocje dla klientów 
zwiQzane z zaXodeniem 
i prowadzeniem 
rachunku, udzielaniem 
kredytów na przedsi]w-
zi]cia zwiQzane z ochro-
nQ erodowiska, korzy-
stanie z kart bankomato-
wych itp. 

 

ZXodonoei i odmiennoei ewiadczenia usXug determinuje potrzeb] rozszerzenia 
klasycznego zestawu instrumentów marketingowych. DominujQca rola czynnika 
ludzkiego w sferze usXug spowodowaXa poszerzenie klasycznego zestawu o kolej-
ny element – personel zatrudniony w firmie wraz z systemem doboru, szkoleq, 
motywacji i oceny. W dalszych rozwadaniach i pracach badawczych doXQczono 
ewiadectwo materialne, czyli elementy otoczenia i dobra towarzyszQce usXudze, 
oraz proces ewiadczenia usXugi, czyli organizacja i technologia procesu jej ewiad-
czenia26. Ewolucja poglQdów na temat kompozycji elementów marketingu mix 
w dziedzinie usXug zaowocowaXa jego dalszym rozszerzeniem. Mi]dzy innymi 
powstaXa koncepcja 8P, obejmujQca: produkt, miejsce i czas, proces, wydajnoei 
i jakoei, ludzi, promocj] i edukacj], ewiadectwa materialne, cen] i  inne koszty 
usXugi27. 

BiorQc pod uwag] specyfik] usXug bankowych, naledy zastanowii si], która 
z koncepcji marketingu mix jest dla nich najwXaeciwsza. Moim zdaniem, w odnie-
sieniu do instytucji finansowych wXaeciwa b]dzie koncepcja pi]cioelementowego 
zbioru instrumentów marketingowych.  

                                                 
25 Tamde, s. 31. 
26 B.H. B o o m s, M.J. B i t t n e r, Marketing Strategies and Organization Structures for 

Services Firms, w: Marketing of Services, red. J.H. Donelly, W.R. George, Chicago: AMA 1981, 
s. 4. 

27 Ch. L o v e l o c k, Services Marketing. People, Technology, Strategy, Upper Saddle River, 
New Jersey: Prentice Hall. 2001. 
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4. PRZYK9ADY ZASTOSOWANIA INSTRUMENTÓW MARKETINGOWYCH  

W WYBRANYCH BANKACH 

 
 
W tym punkcie przedstawi si] trzy banki o odmiennej strategii marketingowej. 

Kaddy z omawianych banków kieruje swojQ ofert] do ródnych grup klientów, 
stosujQc narz]dzia marketingu mix. Niektóre narz]dzia zostaXy omówione w po-
przednim punkcie. 

PKO Bank Polski jest jednym z najwi]kszych i jednym z najstarszych banków 
w Polsce. W ostatnich latach Bank umocniX pozycj] lidera, zajmujQc wiodQcQ 
pozycj] w sprzedady kredytów, a jednoczeenie staX si] najwi]kszym pod wzgl]-
dem aktywów bankiem Europy :rodkowo-Wschodniej. PKO Bank Polski jest 
uniwersalnym bankiem depozytowo-kredytowym, obsXugujQcym osoby fizyczne, 
maXe i dude przedsi]biorstwa oraz wielkie korporacje, instytucje rzQdowe i samo-
rzQdowe, a takde inne podmioty. 

Zgodnie z realizowanQ aktualnie strategiQ na lata 2010-2012, Bank zamierza 
utrzymai uniwersalny, polski charakter. Chce wzmocnii pozycj] lidera we 
wszystkich wadnych segmentach rynku. B]dzie kontynuowaX zrównowadony 
rozwój, skupiony na rozpoznaniu i zaspokajaniu potrzeb klientów, z którymi chce 
budowai silne dXugookresowe relacje. Dzi]ki zwi]kszonej sprawnoeci opera-
cyjnej poprawi jakoei obsXugi swoich klientów. Równoczeenie b]dzie dbai o za-
chowanie stabilnej rentownoeci zgodnej z oczekiwaniami akcjonariuszy, prowa-
dzQcym ostrodnQ polityk] zarzQdzania ryzykiem. PKO Bank Polski chce byi 
postrzegany jako bezpieczny, ale i jednoczeenie nowoczesny bank z tradycjami. 
Aby przyciQgnQi najbardziej wartoeciowych pracowników, ma ambicje stai si] 
najlepszym pracodawcQ w polskim sektorze finansowym. 

W roku 2011 Bank rozpoczQX zmian] identyfikacji wizualnej, która obejmuje 
modernizacj] oznakowania zewn]trznego oddziaXów i agencji oraz odewiedenie 
szat graficznych materiaXów komunikacyjnych. Pierwszy etap tego procesu miaX 
trwai do koqca 2011 r. Modernizacja wizerunku dotyczy takde logotypu Banku, 
która realizowana jest poprzez zmian] kolorystyki firmowej i wdrodenie nowej 
autorskiej czcionki. Zmiany podyktowane byXy wynikami badaq, wskazujQcymi, 
de wizerunek PKO Banku Polskiego nie korespondowaX z jego pozycjQ rynkowQ 
i rezultatami finansowymi. Wobec tego Bank podjQX dziaXania wpXywajQce na jego 
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postrzeganie, by ksztaXtowai wyrazisty, spójny i pozytywny wizerunek, który 
pozwolii ma na zwi]kszenie zadowolenia klientów i pozyskiwanie nowych28. 

mBank jest pierwszym i najwi]kszym bankiem internetowym w Polsce. 
Uruchomiony zostaX w 2000 r., jest dzie najwi]kszym bankiem wirtualnym oraz 
trzecim najwi]kszym bankiem detalicznym w Polsce. Od lat marka mBanku 
pozostaje synonimem bankowoeci elektronicznej. mBank zrewolucjonizowaX 
rynek finansowy i udowodniX milionom klientów, de wygodne korzystanie z usXug 
bankowych modliwe jest bez wychodzenia z domu. Szybko ted pokazaX, de ban-
kowoei nie musi byi droga. W ciQgu  ponad dziesi]ciu lat istnienia banku jego 
klienci zaoszcz]dzili miliony zXotych na opXatach i prowizjach, nie pXacQc m.in. za 
korzystanie z wielofunkcyjnego eKONTA. Niezmiennym atrybutem mBanku 
pozostaje innowacyjnoei. Modliwoei korzystania z funduszy inwestycyjnych, 
ubezpieczeq albo kredytów przez Internet i telefon, to standard dost]pny dla jego 
udytkowników. Dlatego „Maksimum korzyeci i wygoda w finansach osobistych” 
– to hasXo, które od lat najlepiej opisuje pierwszy wirtualny bank w Polsce. 
mBank powstaX i rozwija si] w 9odzi, gdzie znajduje si] jego gXówna siedziba. 
Jest cz]eciQ notowanego na warszawskiej GieXdzie Papierów Wartoeciowych 
BRE Banku SA, wyspecjalizowanego w obsXudze firm, korporacji i instytucji. 
BRE Bank SA istnieje na polskim rynku od dwudziestu pi]ciu lat. Od 2007 r. 
produkty i usXugi mBanku dost]pne sQ równied dla Klientów w Czechach i na 
SXowacji. Centrale zagranicznych oddziaXów banku zlokalizowane sQ w Pradze 
i BratysXawie. 

Wyródnikiem mBanku jest nie tylko dobra oferta, ale równied niebanalna 
komunikacja, oparta na humorze i kontrowersji. W mBanku, tak jak w caXym 
BRE Banku SA, stosowane sQ zasady dobrej praktyki bankowej, opracowane 
przez ZwiQzek Banków Polskich. Zasady te obowiQzujQ w celu zachowania Xadu 
korporacyjnego (ang. corporate governance), okreelanych jako caXoksztaXt dziaXaq 
i regulacji ukierunkowanych na zapewnienie równowagi pomi]dzy interesami 
wszystkich podmiotów zaangadowanych w funkcjonowanie danej spóXki 
(inwestorów, kadry zarzQdzajQcej, pracowników i dostawców), co sprzyja jej 
rozwojowi. 

W Polsce zasady Xadu korporacyjnego, zebrane w dokumencie „Dobre prak-
tyki w spóXkach publicznych”, po raz pierwszy zostaXy inkorporowane przez 
wXadze GieXdy Papierów Wartoeciowych w Warszawie we wrzeeniu 2002 r. Do-

                                                 
28 www.pko.bp.pl [dost]p: 12.03.2012]. 
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kument ten wskazywaX podstawowe zasady etyki biznesowej, jakimi w codzien-
nej dziaXalnoeci powinny kierowai si] spóXki gieXdowe. Kolejna wersja zasad – 
„Dobre praktyki w spóXkach publicznych 2005” – obowiQzywaXa od poczQtku 
2005 r. do koqca 2007 r. Od poczQtku obowiQzywania „Dobrych praktyk” BRE 
Bank – w tym mBank – deklarowaX ich przestrzeganie. Dotyczy to równied 
aktualnej wersji „Dobrych Praktyk SpóXek Notowanych na GPW” (zaXQcznik do 
UchwaXy nr 15/1282/2011 Rady GieXdy z dnia 31 sierpnia 2011 r.). Zgodnie 
z obowiQzujQcymi zasadami informowania, Bank b]dzie raportowaX wówczas, 
gdy nastQpi naruszenie któreje z dobrych zasad w sposób trwaXy lub incydentalny. 
Raporty b]dQ publikowane analogicznie, jak raporty biedQce oraz umieszczane na 
stronie internetowej BRE Banku. Ponadto równolegle z raportami rocznymi, 
poczQwszy od raportu rocznego za 2007 r., publikowane sQ raporty dotyczQce 
stosowania zasad Xadu korporacyjnego29. 

Bank Ochrony :rodowiska jest polskim bankiem. DziaXa 21 lat na polskim 
rynku. GXównymi akcjonariuszami Banku sQ: Narodowy Fundusz Ochrony :ro-
dowiska i Gospodarki Wodnej oraz Paqstwowe Gospodarstwo Leene Lasy Paq-
stwowe. Wyródnikiem Banku sQ produkty proekologiczne. Ofert] kieruje zarów-
no do klientów indywidualnych, jak i korporacyjnych. Wspiera dziaXania samo-
rzQdów oraz wspólnot mieszkaniowych, ochron] erodowiska. Oferuje preferen-
cyjne kredyty na przedsi]wzi]cia zwiQzane z ochronQ erodowiska i zarazem 
wspierajQce rozwój biznesu. W ciQgu dwudziestu jeden lat dziaXalnoeci na 
realizacj] projektów ekologicznych udost]pniono erodki o wartoeci ponad 10 mld 
zX. Od 1997 r. akcje Banku sQ notowane na rynku podstawowym GieXdy Papierów 
Wartoeciowych w Warszawie. W skXad Grupy Banku wchodzi równied Dom 
Maklerski BO: S.A. Misja BO: S.A. „Rzetelny bank – w trosce o Ciebie i Nasze 
erodowisko. Bank sXudy ludziom – i tworzQ go ludzie. Dlatego wkXadamy wiele 
wysiXku, aby lepiej rozumiei Paqstwa oczekiwania – odpowiadajQc jak najlepszQ 
ofertQ. Chcemy, aby wspólne wartoeci, cele i odwaga patrzenia w przyszXoei 
jednoczyXy zespóX naszego banku”30. 

Bank Ochrony :rodowiska funkcjonuje jako stabilna i bezpieczna instytucja, 
której wi]kszoeciowym udziaXowcem jest paqstwo.  PowstaX, aby XQczyi ofert] 
bankowQ dla kaddego klienta ze wsparciem dla projektów sXudQcych erodowisku. 

                                                 
29 Opracowanie na podstawie strony internetowej mBanku, www.mbank.pl [dost]p: 

20.03.2012]. 
30 www.bosbank.pl [dost]p: 20.03.2012]. 
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Kanon wartoeci korporacyjnych BO: S.A.: trwaXoei, rzetelnoei, ochrona erodo-
wiska, spoXeczna odpowiedzialnoei, klient, aktywnoei31. 

 
 
 

PODSUMOWANIE 
 
 
Przedmiotem opracowania byXa analiza wykorzystania i zastosowania instru-

mentów marketingu w instytucjach finansowych na przykXadzie banków. W pracy 
pokazano przykXady wykorzystania instrumentów marketingu w konkretnych ban-
kach. PKO Bank Polski jest bankiem z tradycjami, funkcjonujQcym od ponad 
dziewi]idziesi]ciu lat. mBank to bank internetowy wykorzystujQcy metody i na-
rz]dzia sprzedady swoich usXug przez Internet. Natomiast BO: jest bankiem ofe-
rujQcym produkty proekologiczne. Moim zdaniem, marketing jest obecny podczas 
tworzenia podstaw informacyjnych polityki jakoeci banku, przy przekazywaniu 
tej polityki klientom i innym podmiotom zewn]trznym. Ponadto marketing 
dostarcza instrumentów pomiaru stopnia zadowolenia klienta. Kaddy z wymie-
nionych banków wykorzystuje narz]dzia marketingu mix.  

Przedmiotem rozwadaq marketingu stosowanego przez banki i inne instytucje 
finansowe jest usXuga finansowa. Modna zauwadyi, de rozwój gospodarczy i tech-
nologiczny spowodowaX, de wspóXczeenie wi]kszoei usXug finansowych ewiad-
czonych przez banki naledy zaliczyi do usXug zaspokajajQcych podstawowe 
potrzeby konsumentów. Uwadam, de rosnQca konkurencja sprawia, id kaddy no-
woczesny bank musi prowadzii marketing bankowy, majQcy na celu stworzenie 
odpowiedniego obrazu banku, zapewnienie mu zaufania, pozyskania klientów. 
StQd zmiany w strategii marketingowej PKO Banku Polskiego. Marketing oparty 
na kompleksowym uj]ciu wszystkich czynników majQcych wpXyw na osiQgni]cie 
zamierzonego celu, w postaci oddziaXywania na docelowy rynek lub jego seg-
ment, jest nazywany marketingiem mix. Uwadam, de bank, formuXujQc strategi], 
musi wiedziei, jakie produkty chce oferowai jakim grupom klientów, musi 
sprecyzowai swojQ wizj] przyszXoeci i wybrai odpowiedni sposób jej urze-
czywistnienia. Natomiast ostateczny wybór konkretnej strategii powinien byi 

                                                 
31 Opracowanie na podstawie strony internetowej Banku Ochrony :rodowiska, www.bosbank. 

pl [dost]p: 20.03.2012]. 
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efektem uwzgl]dnienia zarówno czynników zewn]trznych, jak i uwarunkowaq 
wewn]trznych danego banku. 
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USING OF MARKETING INSTRUMENTS IN FINANCIAL INSTITUTIONS  
ON THE EXAMPLE OF BANKS 

 
S u m m a r y  

 
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. 
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