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AGNIESZKA STOLARSKA

BEZPIECZENSTWO I RYZYKO W BANKU Z PUNKTU WIDZENIA
DZIALALNOSCI MARKETINGOWE] BANKOW

WSTEP

Zapewnienie wlaSciwego poziomu bezpieczenistwa jest problemem stale
towarzyszacym dziatalno$ci bankéw. Wynika to giéwnie ze specyfiki insty-
tucji, ktoéra jest bank, i konieczno$ci utrzymania zaufania spoteczeistwa.
Niezaleznie od rodzaju §wiadczonych ustug przez banki, problem bezpieczen-
stwa jest zawsze aktualny.

Z punktu widzenia marketingowego bezpieczeristwo jest zwiagzane z tworze-
niem pozytywnego wizerunku i budowaniem zaufania do danego podmiotu. Jest
to proces bardzo trudny i ztozony. W przypadku bankéw ma on szczegdlne
znaczenie, gdyz sa to instytucje zaufania publicznego, od ktérych wymaga si¢
etycznego zachowania. Wizerunek, cho¢ sam w sobie ma charakter abstrakcyjny,
stanowi dla bankéw znaczenie strategiczne. Pozytywny wizerunek jest dzi$
pozadanym przez firmy elementem przewagi konkurencyjnej. Ponadto sprawia,
ze klienci czgSciej korzystaja z jej uslug, wyrazajg si¢ o niej korzystnie, ufaja
jej przedstawicielom, polecaja ja innym, wyrazaja che¢ pracy w niej.

Kazdy bank dziata w otoczeniu zewngtrznym, ktére ksztattuje warunki jego
funkcjonowania i oddziatuje na sposéb i poziom bezpieczefistwa Swiadczenia
przez niego ustug. Uwarunkowania zewngtrzne wyznaczane sg przez stano-
wione prawo oraz przez zmiany rynkowe. Dziatalno$§¢ bankéw rozwija sig
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zgodnie z trendami pojawiajacymi si¢ zaré6wno w gospodarce krajowej, jak
i §wiatowej. Powstaja nowe produkty bankowe zgodnie z rozwojem techniki
i technologii.

Rozwdj technologiczny jest nieodtacznym elementem nowoczesnych ban-
kéw, a tylko nowoczesne banki maja szans¢ pozostaé¢ na tym trudnym i dyna-
micznym rynku. Budowa systemu bezpieczenistwa to proces, ktéry wymaga
cigglego doskonalenia, weryfikacji i nieustajacej aktualizacji. Zadania stojace
przed dzisiejszymi bankami to bezpieczenistwo informacji (ochrona informacji)
przed szeroka gama zagrozen w celu zapewnienia ciagto$ci biznesu, minimali-
zowania ryzyka biznesowego i maksymalizacji zwrotu z inwestycji oraz moz-
liwosci biznesowych. Bezpieczeristwo informacji jest realizowane poprzez
wdrazanie odpowiedniego systemu zabezpieczen, w tym polityki, proceséw,
procedur, struktury organizacyjnej, oprogramowania i sprzgtu.

Celem pracy jest wskazanie powiazania migdzy dziatalno$cia marketingowa
bankéw a wystgpowaniem ryzyka w systemie bankowym oraz zapewnieniem
bezpieczenistwa jego funkcjonowania. W ostatnich latach obserwujemy zmiany
w ksztattowaniu wizerunku instytucji bankowych. Dlatego oméwione zostang
kwestie zwigzane z wizerunkiem i bezpieczeristwem banku, jako instytucji
zaufania publicznego.

Z zaufaniem do instytucji finansowych wiaze si¢ ich wizerunek, sposéb
oraz narze¢dzia jego ksztattowania. Jednym z narze¢dzi wykorzystywanym do
budowy wizerunku sa public relations. Innymi czynnikami, ktére decyduja
o wyjatkowym charakterze tych instytucji, jest m.in. to, ze instytucje te oferu-
ja produkty o charakterze niematerialnym, ponadto wystepuje nasilajaca si¢
konkurencja, podobiefistwo oferty oraz zmienne preferencje konsumentéw.

Ryzyko towarzyszace funkcjonowaniu instytucji finansowych oraz bezpie-
czefistwo ich funkcjonowania sa bardzo waznymi elementami, majacymi
wplyw na ksztaltowanie strategii marketingowej bankéw oraz dobér narzedzi
marketingowych. W zwiazku z tym oméwione zostaty miejsce banku w syste-
mie finansowym, zwrécono uwage na dobdr narzedzi marketingu bankowego,
rodzaje ryzyka w dzialalnosci banku oraz bezpieczenstwo i wizerunek banku.

1. MIEJSCE BANKU W SYSTEMIE BANKOWYM
A MARKETING BANKOWY

Banki sa instytucjami nastawionymi na zysk, prowadza dziatalnos§¢
w zmiennym otoczeniu. Sg instytucjami zaufania publicznego. Ich specyfika
polega gtéwnie na wigkszej restrykcyjnosci otoczenia, co oznacza, ze banki



BEZPIECZENSTWO I RYZYKO W BANKU 121

podlegaja silniejszym ograniczeniom w swojej dziatalnosci. Podstawowe cele
banku i metody ich realizacji wyznacza jego strategia.

Jak wskazuje Pawet Niedziétka', system finansowy wspéttworza instrumenty
finansowe, rynki finansowe, instytucje finansowe oraz normy precyzujace zasady
obrotu instrumentami finansowymi na rynkach finansowych, a takze granice
aktywnosci instytucji finansowych. System finansowy tworza wszystkie podmio-
ty powigzane instrumentami finansowymi wyrazajacymi ich prawa i zobowigza-
nia materialne. Podstawowa funkcja systemu finansowego jest transfer srodkéw
od podmiotéw nadwyzkowych do podmiotéw deficytowych.

Banki dziataja w obszarze podwyzszonego ryzyka, angazujac oszczednosSci
wielu podmiotéw. Dos§wiadczenia wielu kryzyséw systeméw bankowych spra-
wity, ze aktualnie ich funkcjonowanie jest regulowane i nadzorowane przez
paistwo. Dla kazdego dzialajacego w Polsce banku podstawowe regulacje
prawne okre§la Prawo bankowe oraz ustawa wilasciwa dla formy wtasnosci
banku. Instytucje i regulacje prawne dzialajace na rzecz ochrony systemu
finansowego przed destabilizacja tworza siec stabilnosci finansowej. Ich celem
jest zapobieganie kryzysom finansowym, a gdy wystapia — powinny usuwaé
i tagodzi¢ skutki kryzysuZ.

Przedmiotem rozwazan marketingu stosowanego przez banki jest ustuga
finansowa. Z punktu widzenia marketingu jest to jeden z rodzajéw produk-
téw. Odnosza si¢ do niego wszystkie zasady, podobnie jak w przypadku
produktéw konsumpcyjnych czy inwestycyjnych. Cechy ustugi finansowe;j
jako produktu marketingowego zostaty oméwione ponizej.

Specyfika marketingu ustug bankowych wyraza si¢ przede wszystkim w:
znacznie wigkszej roli czynnika ludzkiego,
specyfice produktu,
mozliwos$ciach réznicowania cen,

udziale klienta przy tworzeniu ustugi bankowej,
konieczno$ci brania pod uwage regulacji prawnych przy tworzeniu stra-
tegii przez banki’.

Przestanka prowadzenia dziatalnoSci marketingowej przez banki jest istnie-
nie Scistych powiazaf bankéw z rynkiem, na ktérym dziataja. Podobnie jak

U Bankowosé¢ inwestycyjna, red. P. Niedzidtka, Warszawa: Difin 2015, s. 13.

2 M. GOLEC, Instytucje i ustugi bankowe, Poznai: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Banko-
wej w Poznaniu 2016, s. 53.

3 M. KLIMONTOWICZ, Marketing ustug bankowych, w: J. gWIDERSKA, T. GALBARCZYK,
M. KLIMONTOWICZ, K. MARCZYNSKA, Bank komercyjny w Polsce, wyd. 2, Warszawa: Difin
2016, s. 361.
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przedsigbiorstwa i inne instytucje, banki musza uwzgledniaé¢ informacje o ryn-
ku, jego podmiotach oraz warunkach rynkowych.

Konieczno$§¢ stosowania zasad marketingu w dziatalnoSci bankéw jest
rezultatem zmian zachodzacych w ciagu ostatnich kilkudziesigciu lat na rynku
ustug bankowych i w otoczeniu instytucji finansowych. Wedtug Marcina
Lipowskiego* podjecie oraz intensyfikacja dziataii marketingowych w ban-
kach zostatly podyktowane nastgpujacymi czynnikami:

— zmiany legislacyjne zwigkszajace konkurencj¢ w sektorze ustug finan-
sowych,

— pojawienie si¢ konkurencji zagranicznej,

— rozwdj rynku pieni¢znego,

— rozwdéj nowoczesnych technik zarzadzania zasobami finansowymi,

— rozszerzenie mozliwoSci wyboru banku przez klienta przy réwnoczesnym
spadku jego lojalnosci.

Wobec tych zjawisk banki zostaly zmuszone do przewarto$ciowania do-
tychczasowego sposobu funkcjonowania i poszukiwania nowych grup klien-
téw. Marketing bankowy sg to zintegrowane dziatania banku, majace na celu
identyfikowanie, przewidywanie i zaspokajanie potrzeb nabywcéw ustug
bankowych oraz pozwalajace bankowi osiagnaé zysk na odpowiednim pozio-
mie. Orientacja marketingowa banku okreSla, iz w centrum uwagi banku
pojawia si¢ klient i jego potrzeby, a podstawg dzialah staje si¢ rozpoznanie
rynku, segmentacja klientdéw oraz umiej¢tne komponowanie i stosowanie
Srodkéw marketingu-mix. Kluczowymi zasadami marketingu, stosowanymi
w dzialalnosci banku, Swiadczacymi o jego orientacji marketingowej sa:

— orientacja na rynek,

— prowadzenie przez podmiot dziatalno$ci w taki sposdb, aby klient osia-
gat zyski w dlugim okresie,

— segmentacja klientéw,

— dziatania zwiazane z osiaganiem zyskéw.

2. DOBOR INSTRUMENTOW MARKETINGOWYCH W BANKU

Zdecydowana wigkszo$¢ polskich bankéw dziatajacych na rynku ustug
detalicznych traktuje marketing jako zbiér narzedzi ulatwiajacych osiaganie

* M. LIPOWSKI, Zarzqdzanie popytem i podazq ustug, Lublin: Wydawnictwo UMCS 2003,
s. 19.
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ekonomicznych celéw, w wyniku czego metody i narzedzia marketingu sa
wykorzystywane doraznie i nie stanowia spdjnych i kompleksowych dziatan
o charakterze strategicznym.

Istnienie banku jest od zawsze zwigzane z pieniadzem. Wraz z ewolucja
pieniadza zmienial si¢ rodzaj i skala jego aktywno$ci ustugowej. Przez stule-
cia formowat si¢ bank klasyczny i jego ustugi okreslane mianem tradycyjnych
($wiadczonych od wielu lat i zastrzezonych najczgsciej do jego wytacznej
kompetencji).

Pojecie ,,bank” mozna réznie definiowaé. Malgorzata Zaleska® podaje, ze
bank jest rodzajem instytucji finansowej, podmiotem przyjmujacym Srodki
finansowe i ich udzielajacym. Bank jest nastawiony na generowanie zyskow,
zwigkszanie swojej warto$ci i udzialu w rynku. Jego dziatalno$¢ polega na
podejmowaniu réznego rodzaju ryzyka.

Natomiast produktem w ujgciu marketingowym nazywa si¢ dobro lub
ustugi zdolne do zaspokojenia ludzkich potrzeb. Produkt jest to pewien ze-
staw korzysci oferowanych konsumentowi. Z tego tez powodu kazdy bank
zorientowany marketingowo w centrum uwagi stawia klienta®. Produktem
bankowym jest kazda ustuga $wiadczona przez bank. Jest to podstawowy
element marketingu mix; wokét niego koncentruja si¢ pozostate instrumenty.
Ustugi bankowe maja obecnie bardzo zr6znicowany charakter i pelnig réwno-
cze$nie wiele funkcji. Warto zwrécié¢ uwage na pewne ich poziomy (warstwy)
i pogrupowaé cechy postrzegane przez klientéw, jako okreslone korzysci’:

— istota (rdzer) ustugi bankowej — podstawowa ustuga zawierajaca w sobie
zasadnicze korzysci, np. lokata umozliwiajaca oszczgdzanie pienigdzy na
okreSlony cel,

— ustuga rzeczywista — podstawowa ustuga wraz z celami i elementami
dostosowujacymi ja do potrzeb i oczekiwan klientéw, np. dobrze zabezpieczo-
na i tania karta ptatnicza z tatwa procedura jej uzytkowania,

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

— ustuga potencjalna — zbiér potencjalnych cech i korzysci, ktére moze
uzyskac klient w przysztosci, np. oferta kredytu na dogodnych warunkach dla
posiadacza konta osobistego.

3 Bankowosé, red. M. Zaleska, Warszawa: C.H. Beck 2013, s. 48-49.
6 J. MAZUR, Zarzgdzanie marketingiem ustug, Warszawa: Difin 2001, s. 45.

" W. GRZEGORCZYK, Marketing bankowy, Bydgoszcz: Oficyna Wydawnicza Branta 2004,
s. 25.
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Charakterystyczna cechg produktéw bankowych jest to, zZe obecnie sa to
ustugi o charakterze podstawowym. Funkcje podstawowe odzwierciedlaja
relacje migdzy produktem a celem, na ktére sktadaja si¢ np. funkcjonalnos§¢
produktu i jako$¢, bedaca zestawem cech decydujacych o zdolnosci ustugi do
zaspokojenia potrzeb finansowych. Przyktadowo — funkcja podstawowa kredy-
tu jest zaspokajanie potrzeb finansowych klienta. Funkcje dodatkowe z kolei
wskazuja na relacje migdzy produktem a uzytkownikiem, tatwos$¢ korzystania
z ustugi itp. Przyktadowo — w odniesieniu do lokat bankowych chodzi o pro-
sty sposéb dokonywania wktadéw, szybki dostep do informacji o lokatach,
dyskrecj¢ obstugi itp. W przypadku niektérych ustug funkcje dodatkowe
moga mie¢ dla klienta wigksze znaczenie niz elementy funkcji podstawowej,
gdyz to one decyduja o skorzystaniu z ushugi®.

Proces opracowywania strategii produktowej przez banki obejmuje trzy
etapy: (1) okreslenie funkcji ustugi bankowej, (2) wprowadzenie nowej ustugi
na rynek oraz (3) polityke asortymentowa’. W podsumowaniu nalezy podkre-
§li¢, ze polityka produktowa banku odgrywa bardzo istotna rolg w rozwoju
instytucji. Od jako$ci danej ustugi oraz skuteczno$ci jej wdrozenia i utrzyma-
nia na rynku zalezy pomys$lno$¢ w realizacji strategii marketingowej. Ma ona
rowniez duzy wpltyw na efektywno$¢ wykorzystania pozostalych elementéow
marketingu mix.

Kolejnym instrumentem marketingu jest cena. Ustlugi finansowe cechuja
si¢ duza wrazliwoscia cenowa. Zdecydowana wigkszo$¢ klientow traktuje ceng
jako jedno z najwazniejszych kryteriow przy wyborze banku. Ponadto cena
jest jedynym elementem marketingu mix, ktéry przynosi dochdd. Przyjmuje
si¢, ze cena ustugi bankowej jest czeScig zasobéw klienta, wyrazong w jed-
nostkach pienigznych, z jakiej jest on sktonny zrezygnowaé¢ w zamian za
potencjalna korzy$é oferowana przez te ustuge'’.

Celem strategii cenowej powinno by¢ ustalenie cen na poziomie satysfakcjo-
nujacym klientéw, z jednoczesna mozliwoScia osiagnigcia przez bank zatoZonej
wielko$ci sprzedazy. Wazne jest przy tym pomniejszenie roli ceny w procesie
podejmowania decyzji i naklonienie klienta, aby swojego wyboru nie uzalezniat
od wynikéw poréwnania ofert réznych bankéw'!. Cena obejmuje stope procen-
towa, prowizje i optaty oraz szereg innych elementéw towarzyszacych danej

8 7. GRZYWACZ, Marketing w dziatalnosci banku, Warszawa: Difin 2006, s. 47.
° Tamze, s. 49.
10 Tamze, s. 51.
' Tamze, s. 52.
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ustudze, np. terminy sptat kredytu, metody naliczania odsetek od lokat i kredy-
tow, okresy karencji kredytowych, koszty ustanowienia zabezpieczen, warunki
wezesniejszej splaty kredytu, konsekwencje rezygnacji z ustugi bankowej'%.
Niestety, postrzeganie ceny ustugi bankowej przez klientéw ma nadal charakter
dosy¢ jednostronny i ogranicza si¢ do standardowych kategorii, typu stopy pro-
centowej i wysokosci ptaconej prowizji.

Kolejnym instrumentem marketingu jest sposéb i formy §wiadczenia (,,do-
prowadzenia” do klienta) ustug bankowych, czyli dystrybucja ustug banko-
wych. Szczegdélna cecha sektora bankowego powoduje, iz banki napotykaja
trudnosci w zdobyciu przewagi nad konkurencja. Powodem takiej sytuacji sa
cechy i charakter ustug oferowanych przez banki oraz podobny zakres oferty
i warunki cenowe stosowane przez banki.

Lacznikiem migdzy klientami a bankiem sa kanaty dystrybucji, ktére umo-
zliwiaja sprzedaz ustug bankowych. W literaturze kanaty dystrybucji sg defi-
niowane, jako system prawidlowo opracowanych i wzajemnie od siebie zalez-
nych powiazaii miedzy producentem ustugi a jego finalnym odbiorca'?. Istot-
na cecha kanatéw dystrybucji jest wigc znalezienie takiej relacji migdzy
klientem a produktem banku, ktéra powinna uwzgledniaé zaréwno interes
klienta, jak i banku w sferze optacalnosci.

Do najwazniejszych czynnikdw decydujacych o wyborze kanatu dystrybucji
naleza:
segment klientéw, ktérym oferowane sa okreslone produkty banku,
produkt, jego funkcje oraz cena,
system dystrybucji firm konkurencyjnych,
zasoby finansowe i kadrowe banku.

Réwniez baza techniczna, jaka bank dysponuje, liczba i wyksztalcenie
personelu bedzie decydowaé o sposobie dystrybucji. Instytucje finansowe
sprzedaja swoje produkty wykorzystujac dwa rodzaje kanatéw dystrybucji:
kanaly bezposrednie oraz kanaty posrednie. Jak podaje Anna Czubata'‘,
liczba 0s6b i posrednikéw na poszczegdlnych szczeblach dystrybucji decyduje
o szerokoS$ci kanatu.

Wedlug Macieja Wiatra'> w dobie dynamicznych zmian w otoczeniu
rynkowym oraz szybkiego przeptywu informacji przedsigbiorstwa oczekuja od

12 Tamze, s. 52.

13 Ph. KOTLER, Marketing. Podrecznik europejski, Warszawa: PWE 2012, s. 480.
4 A. CzUBALA, Dystrybucja produktéw, Warszawa: PWE 2003, s. 22.

15 Bankowosé¢ korporacyjna, red. M.S. Wiatr, Warszawa: Difin 2015, s. 326-327.
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bankéw mozliwo$ci elastycznego zarzadzania Srodkami finansowymi z kontro-
Ia transakcji w czasie rzeczywistym w ramach bezpiecznych procedur transfe-
ru danych. W odpowiedzi na te potrzeby banki rozwijaja kanaty bankowosci
elektronicznej, oferujac rozbudowane opcje zarzadzania Srodkami pienigznymi
w §rodowisku internetowym.

Internet z uwagi na to, ze posiada globalny zasigg dziatania, w ramach
ktérego uzytkownicy sieci moga przemierzaé btyskawicznie strefy czasu i gra-
nice kontynentu, jest idealnym medium stuzacym do dokonywania transakcji.
Ze wzgledu na szybko§¢ przekazu ma ogromne mozliwoSci przekazywania
duzej liczby informacji w sposéb blyskawiczny z jednego miejsca do drugie-
go. Ponadto Internet posiada multimedialny charakter, brak ograniczen czaso-
wych, elastyczno$¢ dzialania, interaktywno$¢, niskie koszty przekazu oraz
duze mozliwosci dla rozwoju ustug finansowych'®. W praktyce Internet mo-
ze by¢ zastosowany jako: instrument strategii marketingowej bankéw, narze-
dzie badan marketingowych, komunikacji i promocji, nowy kanat dystrybucji,
narzedzie segmentacji rynku oraz réznicowania oferty produktéw!’.

W wyniku szybkiego rozwoju technologii internetowej i zdalnych posrednikéw
finansowych, rynek ustug bankowych cechuje si¢ coraz nizszymi kosztami trans-
akcyjnymi, dzieki temu jest coraz bardziej transparentny dla klientow!'s.

Ciagte innowacje technologiczne i konkurencja pomigdzy istniejacymi
organizacjami bankowymi i instytucjami wchodzacymi na rynek umozliwity
klientom detalicznym i hurtowym dostgp do znacznie szerszego zakresu ustug
i produktéw bankowych oraz ich dostarczanie poprzez elektroniczny kanat
dystrybucji, nazywany powszechnie bankowosScig elektroniczng. Jednak szybki
rozw0j mozliwoSci bankowoSci elektronicznej niesie ze sobg zardwno korzy-
Sci, jak i ryzyka.

Calkowicie odmienny charakter ustug bankowosci elektronicznej powoduje
konieczno$¢ stosowania przez banki zupelnie innych zabezpieczer, dajacych
gwarancj¢ nalezytej jakoSci ustugi i utrzymania wysokiego poziomu zaufania
klientow. Doswiadczenia z praktyki bankowej potwierdzaja, ze rozwdj nowo-
czesnych ustug bankowych zalezy w istotnym stopniu od skutecznosci przekona-
nia klientéw o wysokim poziomie bezpieczefistwa stosowanych technologii. Ze
wzgledu na réznorodnos$¢ istniejacych zagrozen, podstawowym warunkiem pra-

16 J. GRZECHNIK, Bankowosé¢ internetowa, Gdansk: Internetowe Centrum Promocji 2008,
s. 8.

7 W. GRZEGORCZYK, W. KRAWIEC, A. SIBINSKA, Wspdiczesne dylematy marketingu ban-
kowego w Polsce, £.6dZ: Wydawnictwo Uniwersytetu L.édzkiego 2010, s. 34.

18 J. KOLESNIK, Bezpieczeristwo systemu bankowego, Warszawa: Difin 2011, s. 28.
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widlowego funkcjonowania banku jest opracowanie odpowiedniej polityki bezpie-
czenstwa, w ramach ktorej waznym elementem sg zarzadzanie i procedury.

Istotnym instrumentem marketingu jest promocja. Stusznie promocj¢ okre-
§la sig, jako forme¢ komunikowania si¢ banku z klientem oraz catym otocze-
niem rynkowym. Polega ona na informowaniu, przypominaniu i przekonywa-
niu odbiorcéw, aby zaakceptowali, nabyli, polecili lub spozytkowali produkt,
ustuge czy ideg. Kreowanie wizerunku i wyréznienie instytucji finansowej na
rynku nalezy do gléwnych jej zadai. Najpopularniejsze formy promocji to
popieranie sprzedazy ustug, sprzedaz osobista przez pracownikéw banku i pu-
blic relations.

Instytucje finansowe §wiadcza ustugi finansowe. Z tego wzglgdu musza
w szczegllny sposob zadbaé o pozytywny wizerunek. Przede wszystkim po-
winny wzbudzaé zaufanie, stworzy¢ wizj¢ solidnego, kompetentnego, facho-
wego przedsigbiorstwa. W ostatnich latach obserwujemy zmiany w ksztatto-
waniu wizerunku réznych instytucji. W dalszej czgSci omdéwione zostang
kwestie zwiazane z wizerunkiem i bezpieczefistwem banku jako instytucji
zaufania publicznego.

Integralnym elementem strategii marketingowej realizowanej przez bank
jest zespdl instrumentéw oddziatywania na rynek, okreslanych tacznie jako
marketing mix. Wprawdzie wigkszo$¢ z tych instrumentéw ma charakter do§é
tradycyjny, to jednak nie ulega watpliwosci, ze umiej¢tne ich wykorzystanie
ma duzy wptyw na realizowanie przez bank wtasnych celéw'.

Ztozono$¢ i odmienno$¢ Swiadczenia ustug determinuje potrzebe rozszerze-
nia klasycznego zestawu instrumentéw marketingowych. Dominujaca rola
czynnika ludzkiego w sferze ustug spowodowata poszerzenie klasycznego
zestawu o kolejny element, ktérym jest personel zatrudniony w firmie wraz
z systemem doboru, szkolei, motywacji i oceny.

W wielu rozwazaniach i pracach badawczych do instrumentéw marketingu
bankowego dodaje si¢ Swiadectwo materialne, czyli elementy otoczenia
i dobra towarzyszace ustudze, oraz proces Swiadczenia ustugi, czyli organiza-
cje i technologie procesu jej §wiadczenia?®. Ewolucja pogladéw na temat
kompozycji elementéw marketingu-mix w dziedzinie ustug zaowocowata dal-
szym jej rozszerzaniem. Powstata m.in. koncepcja 8P, ktéra obejmuje: pro-

19 pp, KOTLER, Marketing, s. 43.

20 B.H. BooMs, M.J. BITINER, Marketing Strategies and Organization Structures for
Services Firms, w: Marketing of Services, red. J.H. Donelly, W.R. George, Chicago: American
Marketing Association 1981, s. 4.
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dukt, miejsce i czas, proces, wydajnos¢ i jako$¢, ludzi, promocj¢ i edukacje,

§wiadectwo materialne, cene i inne koszty ustugi?!.

3. RYZYKO W BANKU

Niezaleznie od przyjetego zalozenia co do podstawowego celu dziatania
banku komercyjnego, ktérym moze by¢ np. maksymalizacja zysku, maksyma-
lizacja udzialu w rynku lub wartoSci rynkowej czy kreacja warto$ci dla ak-
cjonariuszy, to realizacja tego celu zawsze zwiazana jest z wystgpowaniem
ryzyka. Proefektywno$ciowa i proinnowacyjna presja musi by¢ taczona
z identyfikacja rodzaju ryzyka i jego potencjalnymi implikacjami. Pomigdzy
tymi kategoriami musi zachodzié¢ koincydencja. Poza tym bank, realizujac
swoje przedsiewzigcie, powinien dazy¢ do optymalizacji zysku w warunkach
ograniczania ryzyka. Mozna zatem powiedzie¢, ze dziatalno$¢ banku wigze
si¢ z nieustannym konfliktem pomigdzy dazeniem do maksymalizacji zysku
a koniecznoS$cia zapewnienia bezpieczenstwa powierzonym Srodkom.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji i podej$¢ do ryzyka. Do-
minuje podejscie, w ktérym poszczegélne rodzaje ryzyka bankowego sa
przedstawiane odrebnie bez ukazywania ich wzajemnych powiazan i zalezno-
Sci. W tradycyjnym podejSciu do ryzyka bankowego oddziela si¢ ryzyko
kredytowe od rynkowego. Podkresla sig¢, iz w dziatalnosci kredytowej banku,
w przeciwienstwie do dziatalnosci rynkowej, mozliwosci odniesienia korzysci
sa ograniczone, za§ wysoko§é potencjalnych strat znaczaca?.

W definicji ryzyka kredytowego wskazuje sig, iz jest ono potencjalnym zagro-
zeniem, wynikajacym z mozliwosci niewywiazania si¢ dtuznika ze swoich zobo-
wiazan wzgledem banku?’. Wyréznia si¢ ryzyko aktywne i pasywne?*. W przy-
padku ryzyka rynkowego podkresla si¢, iz bank jako podmiot aktywny na rynku
walutowym, pieni¢znym i kapitalowym jest szczeg6lnie narazony na niekorzystna
dla niego zmiang¢ parametréw rynkowych: kurs walutowy, stopa procentowa oraz

2l Ch. LOVELOCK, Services Marketing: People, Technology, Strategy, New Jersey: Prentice
Hall 2001, s. 8.

22 J. KOLESNIK, Bezpieczeristwo systemu bankowego, s. 63.
23 K. JACKOWICZ, Pochodne instrumenty kredytowe. Definicja i rodzaje pochodnych instru-
mentow kredytowych, ,,Bank i Kredyt” 2001, nr 3, s. 55.

2 M.S. WIATR, Zarzqdzanie indywidualnym ryzykiem kredytowym. Elementy systemu,
Warszawa: SGH 2008, s. 31-32.
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ceny papieréw wartosciowych®. Ryzyko operacyjne réwniez traktowane jest
oddzielnie. Najpopularniejsza definicja jest ta przyjeta przez Bazylejski Komitet
ds. Nadzoru Bankowego, wedlug ktérej jest to ryzyko straty wynikajacej z nie-
wtasciwych lub zawodnych proceséw wewngtrznych, ludzi i systeméw, lub tez
ze zdarzeri zewnetrznych (obejmuje réwniez ryzyko prawne)’. Ryzyko opera-
cyjne ze wzglgdu na swdj kompleksowy charakter ma zatem znaczacy wptyw na
dziatalno$¢ i kondycj¢ bankéw, zwtaszcza ze jego Zrédiem jest organizacja ban-
kowa sama w sobie.

Podstawowe rodzaje ryzyka w dziatalno$ci banku:

— ryzyko regulacyjne,

— ryzyko prawne, ptynnoSci, reputacji, modeli, koncentracji, rozmycia,
neuroryzyko kredytowe, rynkowe, operacyjne>’.

W dotychczasowych rozwazaniach na temat dziatalnosci banku oméwiono
specyficzne rodzaje ryzyka. Jednakze pozostaje jeszcze jedno, ktore jest nie-
odlacznym elementem funkcjonowania kazdego podmiotu gospodarczego
narazonego na zmian¢ warunkéw rynkowych, w tym réwniez banku. Chodzi
tu o ryzyko rynkowe. Jest to ryzyko wynikajace ze zmiennoS$ci cen na rynku
finansowym. Zmiany te moga mie¢ negatywny badZ pozytywny wpltyw na
dziatalno$§¢ banku. W klasycznych podziatach wyréznia si¢ pigé rodzajow
ryzyka rynkowego: ryzyko kursu walutowego, stopy procentowej, cen akcji,
cen towaréw, zmian cen nieruchomo$ci. Banki komercyjne w naturalny spo-
sOb wystawiaja si¢ na ryzyko rynkowe, ale potrafia réwniez zabezpieczac si¢
na rynku finansowym.

4. KREOWANIE WIZERUNKU BANKU
JAKO INSTYTUCIJI ZAUFANIA PUBLICZNEGO

Instytucje finansowe uwazane sg za instytucje zaufania spotecznego, dlate-
go zaufanie ma dla nich ogromne znaczenie. Z zaufaniem do instytucji finan-
sowych wigze si¢ ich wizerunek, sposéb oraz narzedzia jego ksztattowania.
Jednym z narzedzi wykorzystywanym do budowy wizerunku sa public rela-
tions. Innymi czynnikami, ktére decyduja o wyjatkowym charakterze tych
instytucji, jest m.in. to, ze instytucje te oferuja produkty o charakterze niema-

25 M. GORSKI, Architektura systemu finansowego gospodarki, Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego 2005, s. 151.

26 J. KOLESNIK, Bezpieczeristwo systemu bankowego, s. 64.

27 Tamze, s. 65.
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terialnym, nasilajaca si¢ konkurencja, podobiefistwo oferty, zmienne preferen-
cje konsumentéw. Gléwnymi determinantami ksztattowania wizerunku insty-
tucji finansowych sa zar6wno czynniki zalezne od samej instytucji finanso-
wej, czyli instrumenty marketingu-mix, czy elementy tozsamosci instytucji,
jak i czynniki, na ktére instytucja nie ma wptywu, jak na przyktad cechy
nabywcéw, czynniki makrootoczenia instytucji.

Wizerunek instytucji finansowej to niematerialny element jej majatku,
ktéry powinien by¢ zarzadzany w taki sposdb, by stanowit nieroztaczna czgs§é
jej strategii. Pozadany wizerunek powinien wplywaé zaréwno na docelowy
segment rynku, jak i na postrzeganie ustugi wsréd klientéw?®. Na podstawie
réznych definicji wizerunku mozna wyr6zni¢ jego cechy charakterystyczne:
kompleksowos$¢, subiektywizm, systemowos$¢, jednoczesng dynamike i stabil-
no$¢, plastycznos$é, oryginalno$é, niejednolito$é.

Analizujac definicje wizerunku mozna spotkac stwierdzenia, ze reputacja
jest elementem wizerunku albo Ze reputacja (goodwill) to takze pozytywny
wizerunek w §wiadomosci uczestnikéw rynku®. Jest to jednak zbytnie uogél-
nienie. W literaturze wystgpuja rézne ujecia wzajemnych relacji pomigdzy
wizerunkiem a reputacja’’. Bez wzgledu na rodzaj zaleznosci mozna stwier-
dzi¢, ze image jest subiektywnym wyobrazeniem przedsi¢biorstwa i jego
produktéw. Wyobrazenie to spetnia kilka funkcji:

— jest no$nikiem charakteru produktu i stanowi czynnik wplywajacy na
decyzje wyboru marki przez nabywcéw;

— stanowi dla nabywcéw produktéw korzysci dodatkowe, jak np. atuty
zwiazane z oznaka prestizu;

— pozwala dokonywaé zréznicowania produktéw, marek, przedsigbiorstw,
sprzyja ich indywidualizacji;

— przyczynia si¢ do tworzenia zaufania do firmy, jest czynnikiem zmniej-
szajacym ryzyko podejmowania decyzji o zakupie przez nabywcéw?!.

Obok reputacji z wizerunkiem instytucji zwigzane sg takie pojecia, jak:
,»t0zsamos$¢” 1 ,,0s0bowos¢”. Pomigdzy nimi wystepuja Sciste powiazania i nie
sa to pojecia tozsame. Reputacja i wizerunek sg koficowymi ogniwami w ich

2 R.F. NICHOLLS, Promocja i sprzeda ustug bankowych, Warszawa: Instytut Naukowo-
Wydawniczy Olympus, CeiRB 1999, s. 44.

29 J. ALTKORN, Wizualizacja firmy, Krakéw: Instytut Marketingu 2000, s. 7.

30" A. KWIECIEN, Zarzqdzanie reputacjq przedsiebiorstwa, Katowice: Wydawnictwo AE
2010, s. 25.

31 A. SZNAIDER, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowaé siebie i swojq firme,
Warszawa: Businessman Book 19943, s. 174.
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ksztaltowaniu, a poczatek to osobowo$é oraz tozsamos$é instytucji’> Tozsa-
mos$¢ osoby i organizacji mozna zdefiniowaé jako zbidr atrybutéw, ktore
odrézniaja dana jednostke od innej*.

Wyjatkowy charakter bezpieczeristwa systemu bankowego powoduje, iz
stosujac kryterium podziatu débr publicznych wedtug swobody wyboru w za-
kresie konsumpcji, mozna zaklasyfikowaé je do débr, ktérych konsumpcja
podlega instytucjonalnie usankcjonowanemu przymusowi’?.

Okreslenie bankéw mianem instytucji zaufania publicznego oznacza nato-
miast, iz w swojej dziatalno$ci, oprocz kierowania si¢ ch¢cig maksymalizacji
zysku, musza uwzglednia¢ fakt gospodarowania Srodkami powierzonymi im
przez deponentéw. NiewlaSciwe gospodarowanie powierzonymi bankowi
Srodkami moze prowadzi¢ do upaditoSci banku, a takze do utraty kapitatu
przez akcjonariuszy, depozytéw przez deponentdw, zachwiania bezpieczeristwa
calego sektora bankowego™.

Z uwagi na dualny charakter bankéw taczacy cechy przedsigbiorstwa, jak
i instytucji opierajacej si¢ na zaufaniu interesariuszy, bezpieczefistwo systemu
bankowego mozna zaliczy¢ do débr publicznych®®. Czynniki ksztattujace
postrzeganie banku jako instytucji zaufania publicznego przedstawione zostaty
w tabeli 1.

Nalezy réwniez dodad, iz wsrdd przestanek ksztattujacych zaufanie do
bankéw, oprécz tych bedacych wynikiem aspektéw regulacyjnych i prawnych
oraz wynikajacych z podmiotowych wtasciwosci bankéw, coraz wigksza role
odgrywaja rowniez relacje z klientami. W tym konteks$cie najczg¢sciej pojawia-
jace sie¢ charakterystyki zaufania to uczciwo$¢, dzialanie w dobrej wierze,
moéwienie prawdy, nieukrywanie informacji, ktére moga by¢ dla klienta nieko-
rzystne. W spolecznym odbiorze obszar ten wymaga od bankéw wigkszego
zaangazowania. Ponadto banki naleza do instytucji zaufania publicznego,
dlatego powinny niezwykle skrupulatnie dba¢ o powierzone im dane. Klienci

32 A. JAKUBOWSKA, Public relations w ksztattowaniu wizerunku instytucji finansowych,
Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach 2010, s. 100.

33 D.B. BROMLEY, Relationships between personal and corporate reputation, ,European
Journal of Marketing” 35(2001), nr 3-4, s. 316-317.

3+ J. KOLESNIK, Bezpieczeristwo systemu bankowego, s. 59.

35 B. PIETRZAK, System bankowy, w: System finansowy w Polsce, Warszawa: PWN 1997,
s. 40.

36 S. FLEITERSKI, Zaufanie do instytucji bankowo-finansowych, jako fundament stabilnego

systemu finansowego, w: Stabilnos¢ i bezpieczeristwo systemu bankowego, red. J. Nowakowski,
T. Famulska, Warszawa: Difin 2008, s. 17.
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Tabela 1. Czynniki ksztaltujace postrzeganie banku
jako instytucji zaufania publicznego

Czynniki zwigkszajace postrzeganie banku
jako instytucji zaufania publicznego

Czynniki zmniejszajace postrzeganie banku
jako instytucji zaufania publicznego

Budowa dtugoterminowych relacji z klien-
tami

Presja na szybkie i wysokie zyski

Uczciwo$é, odpowiedzialnosé

Niski poziom moralny, nieuczciwos§é

Profesjonalizm oraz wysokie kwalifikacje
kadry zarzadzajacej

Niskie kwalifikacje, brak profesjonalizmu

Dobrowolne przyjmowanie i przestrzeganie
kodekséw dobrych praktyk

Prowadzenie dziatalnosci na granicy prawa

Zrozumienie i otwarto$¢ na potrzeby klienta

Narzucanie warunkéw wspétpracy oraz
postanowien umoéw

Sprawne dziatanie nadzoru bankowego
i banku centralnego

Zawodne dziatanie nadzoru bankowego
i banku centralnego, niedostrzeganie btedéw
i nieprawidtowosci w bankach

Dobra sytuacja ekonomiczno-finansowa
wszystkich podmiotéw wchodzacych
w sktad grupy bankowej

Upadtosci podmiotéw zaleznych od bankéw

Zrédto: J. KOLESNIK, Bezpieczeristwo systemu bankowego, s. 59.

przekazujac swoje oszczgednosci oraz wrazliwe informacje, oczekuja zapewnienia
im catkowitego bezpieczenstwa. Stosowanie skutecznych metod ochrony danych
jest réwniez kluczowym elementem pozwalajacym stabilnie funkcjonowacé kazdej
instytucji finansowej. Dotyczy to przede wszystkim zapewnienia bezpieczefistwa
powierzonych Srodkéw, tak waznego ze wzgledu na wizerunek marketingowy
instytucji, ale réwniez realne straty, ktére moze ponie$¢ bank.

ZAKONCZENIE

Ryzyko nieodtacznie towarzyszy dziatalnosci bankowej, zwiagzane jest
z funkcja posrednika finansowego petniona przez banki. Pojecie ryzyka rozu-
miane jest jako zagrozenie nieosiagnigcia zamierzonych celéw. Dla bankéw
oznacza to zmniejszenie potencjalnych zyskéw, utratg ptynnosci i wiary-
godnosci, trudnos$ci finansowe czy nawet bankructwo. W dziatalno$ci banko-
wej nie sposOb jest uniknaé ryzyka. Jego rozmiary uzaleznione sa od wielu
czynnikéw zewngtrznych niezaleznych od banku, jak i od wewngtrznych.

Problematyka wykorzystania wizerunku w budowaniu bezpieczeristwa
i przewagi konkurencyjnej banku na rynku nabiera wspéiczesnie coraz wigk-
szego znaczenia. Wizerunek, sposéb oraz narzedzia jego ksztaltowania bardzo
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istotnie wplywaja na budowanie zaufania do instytucji finansowych. Do roz-
powszechniania pozytywnego wizerunku banku wykorzystuje si¢ system pro-
mocji banku oraz produktéw i ustug, przekazujac wiedz¢ o poszczegdlnych
jego elementach. Pozytywny wizerunek i dobra reputacja zapewniaja bankom
zdecydowanie wigkszg stabilno$¢ funkcjonowania, jednocze$nie redukujac
ewentualne ryzyko. Uwidacznia si¢ to szczegdlnie podczas kryzyséw gospo-
darczych.

Rozwdj ustug finansowych w Polsce potwierdza, ze banki wychodzac naprze-
ciw oczekiwaniom klienta oferujg coraz bardziej skomplikowane ustugi. Wynika
to z koniecznosci realizowania wtasnych strategii utrzymania stabilnej pozycji
konkurencyjnej. Natomiast stale rosnaca konkurencja na rynku bankowym wymu-
sza wprowadzanie rozwigzan coraz bardziej odpowiadajacych oczekiwaniom
klientéw i umacniajacych ich lojalno§¢ wobec instytucji bankowe;.

Rozwéj bankowosci elektronicznej, w tym dynamicznie rozwijajacej si¢
bankowosci internetowej, opartej na elektronicznym przetwarzaniu danych,
pociaga za sobg wzrost liczby réznorodnych form przestgpczej aktywnosci
wymierzonej przeciwko bezpieczeristwu danych, zagrazajacych bezpieczeristwu
finansowemu na rynku ustlug bankowych, w szczegélnosci bezpieczeristwu
Srodkéw zgromadzonych na rachunku bankowym, do ktérych dostgp mozliwy
jest na odleglos¢ za pomoca urzadzein do elektronicznego przetwarzania
i przechowywania danych, takich jak komputer, telefon itp.

W ostatnich latach zaobserwowaé mozna gwattowny rozwdj nowych kanatéw
komunikacji bank—klient, zwigzanych przede wszystkim z technologiami informa-
tyczno-telekomunikacyjnymi. Wprowadzanie innowacji w tym zakresie niesie ze
soba jednak szereg zagrozei w obszarze bankowego ryzyka operacyjnego.

Odpowiednie wykorzystanie narz¢dzi marketingu bankowego, dostosowanie
strategii marketingowych do zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych, ma réw-
niez istotne znaczenie przy zmniejszaniu ryzyka i zachowania bezpieczenstwa
bankéw. Bardzo wazne jest tworzenie i utrzymanie w opinii publicznej wizerun-
ku instytucji bezpiecznej, godnej zaufania. Z zaufaniem do instytucji finansowych
wiaze si¢ ich wizerunek, sposéb oraz narzedzia jego ksztattowania.
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BEZPIECZENSTWO I RYZYKO W BANKU Z PUNKTU WIDZENIA
DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ BANKOW

Streszczenie

Zapewnienie wilasciwego poziomu bezpieczerstwa jest problemem stale towarzyszacym
dziatalnosci bankéw. Wynika to gtéwnie ze specyfiki instytucji, ktéra jest bank, i koniecznosci
utrzymania zaufania spoteczeristwa. Niezaleznie od rodzaju §wiadczonych ustug przez banki,
problem bezpieczeristwa jest zawsze aktualny. Z punktu widzenia marketingowego bezpieczef-
stwo jest zwiazane z tworzeniem pozytywnego wizerunku i budowaniem zaufania do danego
podmiotu. Jest to proces bardzo trudny i ztozony. Celem pracy jest wskazanie powiazania
mig¢dzy dziatalnos$cia marketingowa bankéw a wystgpowaniem ryzyka w systemie bankowym
oraz zapewnieniem bezpieczeristwa jego funkcjonowania. W ostatnich latach obserwujemy
zmiany w ksztaltowaniu wizerunku instytucji bankowych. Dlatego omdéwione zostang kwestie
zwiazane z wizerunkiem i bezpieczenstwem banku jako instytucji zaufania publicznego.

Stowa kluczowe: bank; marketing; ryzyko; marketing bankowy; bezpieczenstwo.

SAFETY AND RISK IN THE BANK IN TERMS
OF MARKETING ACTIVITIES OF BANKS

Summary

Ensuring adequate level of safety is a problem still accompanying the activities of banks.
This results mainly from a special institution, which is the bank and the necessity to maintain
public trust. Irrespective of the kind of services provided by banks, the problem of security
is ever timely. From the point of view of marketing security it is related to the creation of a
positive image and building trust in a company. It is very difficult and complex process. The
aim of the study is to identify the relationship between marketing activities of banks and the
occurrence of risk in the banking system and ensuring safety of its functioning. In recent years
we have seen changes in shaping the image of banking institutions. Therefore will be discussed
issues related to the image and security of the bank as an institution of public trust.

Key words: bank; marketing; risk; banking marketing; security.



