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WSTEP

Zmiany zachodzace we wspotczesnym systemie finansowym wywarly
gteboki wplyw na sytuacje bankéw. Zmienity sie ich zewnetrzne warunki
dziatania, uktad sit na rynku, postawy partnerow bankdéw, a takze potrzeby,
zachowania i dazenia klientéw. Do nowych warunkéw dostosowane musi
by¢ funkcjonowanie, organizacja wewnetrzna, strategia i polityka bankow,
poniewaz wszystkie te czynniki majag wptyw na kondycje i sprawno$¢ dzia-
tania banku.

Celem artykutu jest przedstawienie specyfiki strategii marketing-mix i jej
elementow ukierunkowanej na kredytowanie gospodarstw domowych
z uwzglednieniem ich dywersyfikacji na: osoby prywatne, przedsiebiorstwa
indywidualne i rolnikdw indywidualnych.

Strategia bankul obejmuje badanie rynku finansowego, otoczenia oraz
potencjatlu bankéw konkurencyjnych i sposobdw ich dziatania po to, aby
na tej podstawie zaprojektowaé —z kilkuletnig perspektywag —sposob przy-
gotowania do walki konkurencyjnych z wykorzystaniem zasobow wiasnych
banku, tzn.: zatogi banku, jego placowek, ich wyposazenia i oprogramo-
wania informatycznego, wiasnych produktéw bankowych, procedur, metod
promocji itd.

»Strategia marketingu - obejmuje decyzje, Srodki i sposoby realizacji celow
marketingowych $rednio- i dtugoterminowych oraz ich dobdr na podstawie
regut umozliwiajgcych uzyskanie szczegotowego celu przy kazdorazowym

* Dr, adiunkt w Instytucie Finansow, Bankowosci i Ubezpieczeri Uniwersytetu +6dzkiego.
1 Szerzej: A. Czajkowska-Hamdi, Strategie wspotczesnych bankéw w warunkach
konkurencji, [w] Zarzadzanie organizacjami gospodarczymi w wieku informacji, Politechnika

todzka, £6dz 2005 [w druku].



uwzglednieniu warunkéw otoczenia”2 Strategia marketingowa rozumiana
jest réwniez jako ,kombinacja produktu, ceny, dystrybucji i promocji sprze-
dazy oferty banku”3 Z punktu widzenia marketingu produktem moze by¢
przedmiot, czynno$¢, ustuga lub idead.

1. ISTOTA KONCEPCIJI MARKETINGU-MIX

Markcting-mix jest jedng z najbardziej uniwersalnych koncepcji, jakie
stworzono w ramach marketingu. Marketing-mix w banku to zbiér dzia-
tan marketingowych w zakresie produktu, czyli oferowanych ustug (pro-
duct), dystrybuq'i (place), ceny (price), promocji (promotion) i personelu
(people). Ludzie sa najistotniejsi w wytwarzaniu, jak i Swiadczeniu wiek-
szosci ustug. Pracownicy banku sg coraz wazniejszym czynnikiem réz-
nicujagcym jakos$¢ ustugi - tworzg korzy$¢ dodatkowq i sa zrddiem prze-
wagi konkurencyjnej, stad nalezatoby umiesci¢ ich w centrum tej koncep-
cji. Zaden z tych elementéw nie moze by¢ rozpatrywany indywidualnie,
gdyz jest to wspdllny system oddzialywania na rynek. Istnienie wspoét-
zaleznosci miedzy produktem, ceng, dystrybucjg, promocjag oraz persone-
lem Swiadczacym ustuge powoduje, ze zmieniajac jeden z tych czynnikow,
nalezy odpowiednio dostosowa¢ inne do niego, przekssztsatcajac calg
konstrukcje marketingu. Taka spoOjna i zharmonizowana cato$¢ nosi takze
nazwe ,zestawu S$rodkéw oddziatywania na rynek” lub w skrécie ,ze-
stawu marketingowego”.

W niektorych opracowaniach wymieniane sg dodatkowe elementy kon-
cepcji rozszerzonego marketingu-mix, takie jak5s

» obstuga klienta - wigczany do koncepcji wihasciwej dla marketingu
ustug ze wzgledu na nastepujace powody: wzrost wymagan klientow
zadajacych ustugi wysokiej jako$ci oraz coraz wieksze znaczenie tego
elementu oraz konieczno$¢ budowania trwatej wiezi z klientem;

e procesy - sg to wszystkie procedury, mechanizmy i czynnosci shu-
zace wytwarzaniu i dostarczaniu ustug do klienta, a takze stra-
tegiczne decyzje dotyczgce udziatu klienta i zakresu samodzielnosci
personelu.

Pozyskiwanie klientéw wymaga podejmowania dziatan w zakresie badania

rynku w celu poznania zachowania i potrzeb klientéw, a nastepnie mar-

2J. Dietl, Marketing, PWE, Warszawa 1985, s. 349.

3W. Grzegorczyk, Marketingowe strategie bankéw - wyniki badan, ,,Bank i Kredyt"
1995, nr 11, s. 37.

4 Por. F. Scheuch, Dienstleistungsmarketing, Minchen 1982 oraz K. Goedecke,
J. Steltzner, Bankmarketing, Landsberg am Lech 1980.

5A. Payne, Marketing uslug, PWE, Warszawa 1997, s. 45.



ketingu bezposredniego, skierowanego do okreslonych segmentéw klien-
tow indywidualnych. Utrzymanie klientow wymaga zwiekszenia atrakcyj-
nosci ofert oraz stosowania polityki uwzgledniajgcej wartosci dorazne
i perspektywiczne klientow dla banku6 Marketing w bankach detalicz-
nych powinien by¢ ukierunkowany przede wszystkim na podtrzymanie
stosunkéw i zwiekszenie lojalnosci dotychczasowych klientéw, a nie tylko
na pozyskiwanie nowych. W wyniku dziatania wielu czynnikéw, tj. zwiek-
szania oferty ustug bankowych, rozwoju bankowos$ci elektronicznej,
a w zwigzku z tym przyspieszenia przeptywu informacji oraz zastosowa-
nia dziatan marketingowych, nastgpita istotna zmiana w zachowaniu
klientow. Wspoitczesny klient negocjuje warunki zawieranych umoéw, po-
rodwnuje oferty roéznych instytucji finansowych, jest coraz bardziej do-
Swiadczony i wymagajacy?.

Bankowos$¢ detaliczna czesto postrzegana jest jako znacznie mniej do-
chodowa, z uwagi na koszty obstugi klientow indywidualnych. Jednakze
gospodarstwa domowe stanowig najwiekszego odbiorce oferty bankowej.
Zaspokojenie ich potrzeb finansowych jest najwazniejszym warunkiem
Swiadczenia ustug na najwyzszym poziomie. Banki, bioragc pod uwage
coraz trudniejszg konkurencje cenowg i produktowg, szukajg innych moz-
liwosci zaistnienia na rynku, koncentrujg sie na podnoszeniu jakos$ci swo-
ich produktdw poprzez lepsze ich dostosowanie do potrzeb klientéw.
Banki moga wprowadza¢ np. w ramach kont osobistych dla klientow
indywidualnych system zmiennych parametrow, w zaleznosci od wagi
poszczeg6lnych segmentéw rynku oraz dokonywac szerokiej pakietyzacji
produktows.

Wigkszo$¢ bankéw w Polsce rozwija model bankowosci uniwersalnej, co
oznacza zajmowanie sie wieloma odmiennymi operacjami, ktdre narzucajg
konieczno$¢ odmiennego poziomu decyzyjnosci, analizy, obserwacji, jak
rébwniez wymagajg od pracownikdw réznorodnych umiejetnosci.

2. PRODUKT BANKOWY | JEGO SPECYFIKA

Produkt bankowy to oferowane przez bank ustugi zwigzane z pienigdzem,
majgce takie cechy, jak; jakos¢, optacalnos¢, dostepnosc. Na produkt ban-
kowy skiadajg sie wiasciwosci i procedury jemu przypisane oraz obstuga

6 Z. Ryznar, Jak zdoby¢ i utrzymac klienta?, ,,Bank” 2001, nr 11, s. 70-71.

7J. Harasim, Czynniki wptywajgce na ksztatt strategii marketingowej banku w sferze
bankowosci detalicznej, ,,Prawo Bankowe’ 2003, nr 4, s. 104.

' G. Rytelewska, Kierunki rozwoju bankowosci detalicznej w Polsce, ,,Bank i Kredyt”

2001, nr 6.
9 M. Bram at, Wyzsza rentownos$¢ - nizsze koszty, ,,Gazeta Prawna” 1999, nr 42, s. 54.



bankowa. Produkt bankowy nie jest bezposrednim celem popytu klientow,
lecz srodkiem do zaspokojenia innych potrzeb1d Ustugi finansowe sg nie-
materialne, bardzo zréznicowane, nie zawsze wymagajg bezposredniego kon-
taktu z klientem i z reguty musza by¢ $wiadczone natychmiastll Klient jest
kontrolerem jakosci $wiadczonych ustug bankowych, a jego ocena dokony-
wana jest nie tylko na podstawie produktu, ale rGwniez na podstawie procesu
Swiadczenia ustug. Dlatego odpowiedzialno$¢ za jako$¢ Swiadczonych ustug
spada w duzej mierze na pojedynczego pracownikal?2

Produkt bankowy jest agregatem pewnych wiasciwosci, ktore spetniajg

funkcje podstawowe, np. uzytecznos¢ i celowos¢ kredytu, i dodatkowe, np.
czas oczekiwania na decyzje kredytowa, jako$¢ obstugi. Warunkiem skorzys-
tania przez klienta z danego produktu jest posiadanie przez niego takich
cech, jak: wysoka jako$¢, duza optacalno$¢, tatwa dostepnos¢. Produkty
finansowe posiadajg specyficzne cechy, wyrodzniajace je od typowych produk-
tow materialnych (tab. 1.).

W powszechnie przyjetej koncepcji produktu rozpatruje sie go na czterech

poziomach, przy czym produkt catkowity jest sumg wszystkich pozioméw13

e istota korzysci - rdzehn produktu, czyli podstawowe korzysci, ktore
wzbudzg zainteresowanie produktem (kredyt wzbudza zainteresowanie
ze wzgledu na mozliwos¢ uzyskania do dyspozycji okreslonej sumy
pieniedzy);

» produkt rzeczywisty - jest to podstawowa ustuga z okreslonym mini-
mum zwigzanych z nig oczekiwan, ktdre muszg by¢ spetnione (kre-
dytobiorca oczekuje nie tylko korzysci wynikajgcych z rdzenia produk-
tu, ale takze np. doradztwa kredytowego);

» produkt poszerzony tzn. ze bank moze zaoferowaé¢ np. mozliwosé
negocjacji warunkéw kredytu, gdyz poszerzenie ustugi jest narzedziem
réznicowania jej w stosunku do konkurenciji;

e produkt potencjalny oznacza, ze zawiera wszystkie potencjalne cechy
i korzysci, ktore moze uzyska¢ klient po zakupie produktu, ktore
wynikajg z dokonywanych zmian i wprowadzania nowych cech pro-
duktu, w celu pozyskania nowych klientéw i zapobiegania odchodzeniu
do konkurencji dotychczasowych klientdw (np. zmiany oprocento-
wania wraz ze zmieniajacg sie sytuacjg na rynku finansowym), no-
wg cechg kredytu jako produktu jest np. mozliwos¢ uzyskiwania
go poprzez Internet, bez koniecznosci udawania sie do oddziatu
banku.

D K. Opolski, Podstawy marketingu bankowego, Bankowe abc - dodatek, ,,Bank i Kredyt”
1995, nr 12, s. 17.

A Payne, op. cit, s. 20, 23.

R K. Opolski, op. cit,, s. 6-7.

B Ph. Kotier, Marketing - analiza, planowanie, wdrazanie a kontrola, Gebethner i s-ka,
Warszawa 1994, s. 400.



Tabela 1

Cechy roznigce produkty materialne i ustugi finansowe

Cechy produktow
materialnych

Materialne

Jednorodne tzn. majg
charakter ujednolicony,
zunifikowany

Rozdzielne - oddzielenie
procesu produkcji od
nabycia tzn. faza pro-
dukcji poprzedza
konsumpcje

Produkowane pod kon-
trolg Kkierownictwa

Mierzalne wymagania
konsumenta

Dominuje technologia
w procesach produkcyj-
nych

Trwatos¢ - moga byc
magazynowane

Ochrona praw autor-
skich

Cechy ustug finansowych

Niematerialne - nie majag materialnego charakteru $wiadczenia
i postrzegania ich przez konsumentéw, stad powstaje trudno$é
oceny ich jakosci; sg nienamacalne i w przeciwienstwie do pro-
duktu materialnego nie mozna stwierdzi¢ ich cech za pomoca
zmystow (nie mozna ich dotkng¢, zobaczy¢ itp.).

Niejednorodne (réznorodne), gdyz r6znia sie jakoscig $wiadczenia
w poszczegdlnych jednostkach organizacyjnych bankoéw oraz
przez poszczegdlnych pracownikéw (réznig sie w zaleznosci od
tego, kto je wykonuje, kiedy i gdzie); ustugi sg niestandardowe
i bardzo urozmaicone. Przy czym ograniczona jest dyferencjacja,
czyli wzglednie ograniczona liczba asortymentow, zwilaszcza
w przypadku bankowosci detalicznej dla klienta masowego.

Nierozdzielne - proces $wiadczenia ustugi i konsumpcja wystepuja
jednoczesdnie (tzn. nie mozna ich $wiadczy¢ ,na zapas” ani ich
magazynowac) - wystepuje zbieznos¢ Swiadczenia ustugi z jej
konsumowaniem, cho¢ proces konsumpcji moze trwac jaki$ czas
(np. korzystanie z kredytu, karty kredytowej). Klient czesto sam
inicjuje ten proces i wspottworzy ustuge w mniejszym lub wie-
kszym stopniu.

Swiadczone czesto poza kontrolg kierownictwa i obarczone sg
ryzykiem wynikajacym z czasu trwania procesu konsumpcji.

Wymagania konsumenta sg trudne do identyfikacji, wiekszo$¢ ustug
jest bardzo trudna do standaryzacji i czesto musi by¢ dostoso-
wana do indywidualnych potrzeb klientow.

Dominujg ludzie oznacza, ze ustugi finansowe sg $cisle zwigzane
z 0soba je Swiadczaca, dlatego sposéb sprzedazy ustugi wptywa
bezposrednio na wielko$¢ sprzedazy oraz na opinie o banku.

Nietrwalo$¢ sg Swiadczone w obecnosci klienta, nie mogag by¢
magazynowane.

Brak ochrony patentowej tresci produktéw finansowych

i w zwigzku z tym wystepuje fatwos¢ ich kopiowania i nasla-
downictwa przez konkurencje.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: W. Grzegorczyk, Strategie marketingowe
bankéw, PWN, Warszawa 1996, s. 12-15; idem, Produkty bankowe. Rozwdj i sprzedaz, BMiB,
Warszawa 2001, s. 10-11; B. Zura wik, W. Zurawik, Marketing bankowy, PWE, Warszawa
1995 s. 30-33; Ph. Kotier, Marketing - analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner
i s-ka, Warszawa 1994, s. 428, K. Opolski, Marketing bankowy a sukces banku, .Akademia
Bankowosci” 1999, nr 11, s. 11; M. Kisiel, Internet a konkurencyjnos¢ bankéw w Polsce,
Wydawnictwa Fachowe CeDeWu.pl, Warszawa 2005, s. 25.



3. CENA USLUG BANKOWYCH W KONTEKSCIE STRATEGII
| POLITYKI KSZTALTOWANIA KOSZTOW KREDYTOW
DLA GOSPODARSTW DOMOWYCH

Cena ustug bankowych to wysoko$¢ oprocentowania wkladow, Kkre-
dytéw oraz prowizje i optaty za czynnosci bankoweld Pozostatymi ele-
mentami cenotworczymi moga by¢: terminy sptat kredytu i odsetek, ra-
baty i bonifikaty, bezptatne dodatkowe ustugi oferowane wraz z pro-
duktem podstawowym, obnizenie optat dla innowacyjnych produktow
lub nowych klientéw1ls Cena powinna si¢ charakteryzowa¢ odpowiednig
elastycznoscig. Pozostaje ona jednym z najwazniejszych instrumentow
oddziatywania banku na rynek oraz odgrywa istotng role w wyborze
ustugi. Na skutek konkurencji banki majg ograniczong swobode w pro-
wadzeniu wtasnej polityki cenowej i muszg dostosowywaé sie do cen
rynkowychl1g

Wiele czynnikéw ma wpltyw na wysoko$¢ stopy procentowej od kre-
dytéw, a za najwazniejsze uwaza sie: status kredytobiorcy, rodzaj zabez-
pieczenia, wiek kredytobiorcy, stan posiadania, poprzednia historia kre-
dytowa, dochod, zawod, karalnos¢ itd. Kolejny element polityki cenowej
banku to taryfy prowizji i optat. Wiekszos¢ bankow pobiera oplaty za
podstawowe operacje bankowe, wykonywane na zlecenie klientow. Inne
taryfy sg stosowane dla klientow indywidualnych, inne dla podmiotéw
gospodarczych. Optaty pobierane sg np. za: udzielenie kredytdw, prolongate
sptaty kredytow, przelewy z rachunkéw, sporzadzenie odpisu obrotu w for-
mie wydruku komputerowegol?.

Cena jest istotnym instrumentem wykorzystywanym przez banki w celu
pozyskiwania klientdbw. Nalezy zaznaczy¢, ze dziatania bankéw polegajace
na zmianie wysokosci oprocentowania muszg by¢é prowadzone z duzym
wyczuciem, poniewaz stosunkowo niskie oprocentowanie kredytu nie pro-
wadzi automatycznie do zwiekszenia grupy kredytobiorcéw. Wycena ustug
jest dokonywana na podstawie przewidywanego popytu, kosztow oraz cen
ustug porownywalnych u konkurengi. Zalezy ona takze od kosztow ofero-
wania danej ushtugi, czyli od czynnikbw wewnetrznych banku, takich jak:
zasoby wiasne banku, ich struktura, wzajemne relage, wielko$¢ wkiadow
klientéw, jako$¢ rezerw obowigzkowych banku oraz psychologiczny aspekt
cen. Paradoks cenowy polega na akceptowaniu przez klientéw okreslonego

UK. Opolski, op. cit., s 17.

BW. Grzegorczyk, op. cit, s 88.

6 Zarzgdzanie bankiem komercyjnym, red. A. Gospodarowicz, PWE, Warszawa 2000, s. 48.
7B. Zurawik, W. Zurawik, Marketing bankowy, PWE, Warszawa 1995, s. 219-221.



Tabela 2

Czynniki posrednie i bezposrednie ksztattujgce koszt kredytu

Czynniki zewnetrzne

¢ Inflacja.

¢ Sytuacja gospodarcza kra-
ju i ludnosci.

* Popyt, koszty oraz ceny
ustug poréwnywalnych
u konkurencji.

¢ Sytuacja na rynku pieniez-
nym: stopy kredytow re-
finansowych, stopa depo-
zytowa, stopa rezerw obo-
wigzkowych, celowych, sto-
py procentowe w konku-
rencyjnych bankach i na
rynku  miedzybankowym
(najczesciej banki uwzgled-
niajag WIBOR 3M lub
6M), stopy procentowe na

miedzynarodowych  ryn-
kach,
w szczegdlnosci EURI-

BOR i LIBOR, kursy wa-
lutowe.

¢ Wysoko$¢ sktadek na
Bankowy Fundusz Gwa-
rancyjny, Biuro Informa-
cji Kredytowej i inne.

m Sytuacja na rynku kapita-
towym.

¢ Otoczenie prawne: zasady
uczciwej konkurencji,
ustawodawstwo.

¢ Mozliwosci banku

Czynniki wewnetrzne

¢ Kapitaty (fundusze) wias-
ne banku, wielko$¢ posia-
danych przez bank depo-
zytéw i jego kondycja fi-
nansowa.
¢ Relacje aktywow i pasy-
wow, w tym wspdtczynnik
ptynnosci, wyptacalnosci.
* Rentowno$¢ poszczegol-
nych kredytéw i koszt po-
zyskania depozytow.
loko-
wania wolnych $rodkéw
pienieznych w alternatyw-
ne formy np. papiery skar-
bowe i ich rentownos¢.

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Czynniki bezposrednio
ksztattujace koszt
konkretnego kredytu

Okres kredytowania - im
dtuzszy okres sptaty kre-
dytu, tym oprocentowanie
jest wyzsze.
Wiarygodnos$¢ klienta - in-
dywidualna ocena klienta
przez bank (niektore ban-
ki, chcac pozyska¢ dobrze
ocenianego klienta, ode-
jmuja nawet kilka punk-
téw procentowych).
Jako$¢ zabezpieczen - wy-
soka jakos$¢ zabezpieczen
zmniejsza ewentualne stra-
ty banku, a wiec uwazana
jest za czynnik ogranicza-
jacy ryzyko i koszty kre-
dytu.

Polityka banku - banki
nie dodajg punktéw pro-
centowych do kredytow
nalezacych do sfery ich
zainteresowan, w innych
przypadkach kredyt jest
drozszy np. w odniesieniu
do klientéw indywidual-
nych czy sektora MSP.

poziomu cen, np. nizsze niz w innych bankach oprocentowanie kredytow
detalicznych moze spowodowaé duzy popyt na kredyty w poczatkowym
okresie, ale jednoczesnie wzbudza podejrzenia klientéw co do solidnosci
i wyptacalnosci banku. Poza tym niski poziom oprocentowania moze w opinii
kredytobiorcow wskazywac na prawdopodobieinstwo $wiadczenia ustug o nis-
kim poziomie jakosci lub by¢ symptomem zlej kondycji finansowej banku.



Zbyt liberalna polityka cenowa, np. znaczne obnizenie ceny kredytéw, moze
by¢ niekorzystna dla banku i zamiast oczekiwanego wzrostu akcji kredytowej
moze przynies¢ skutek odwrotny - stopniowe wycofywanie sie klientéw, za$
w skrajnym przypadku - nagte wycofywanie srodkow pienieznych, a w kon-
sekwencji nawet jego upadtos¢ z powodu utraty ptynnosci. Niebezpiecznym
zjawiskiem jest rozpowszechniana wsréd klientéw negatywna opinia o trud-
nosciach finansowych bankéw, moze bowiem doprowadzi¢ do ,,samospet-
niajacej sie” prognozy upadiosci, tzw. zjawiska ,,run na bank”.

W tab. 2 przedstawiono czynniki zewnetrzne ksztattujagce koszt kredytu,
czynniki wewnetrzne decydujgce o wysokosci oprocentowania kredytéw
i ustaleniu stawki bazowej, a takze czynniki bezposrednio ksztattujgce koszt
konkretnego kredytu.

,Ustalenie relacji cen miedzy ustugami wymaga okre$lenia stopnia ich
substytucyjnosci lub komplementarnosci oraz analizy kosztoéw. W marketingu
ustug bankowych stosowane sg rozne formy cen”18 Istnieje réwniez wiele
strategii cenowych, ktore w zaleznosci od sytuacji mozna wykorzysta¢ réwniez
na rynku ustug finansowych (por. tab. 3.).

Tabela 3

Strategie cenowe i przykiady stosowanych cen

Strategia cenowa Przyktady stosowanych cen

Strategia zbierania $mietanki (wysokich cen) polega Cena z premig - powyzej cen sto-
na ustaleniu wysokiej ceny, a stosowana jest przy  sowanych przez konkurencje.
wprowadzaniu nowej ustugi na rynek i poparta jest ~Prestizowa tzw. cena klasy, ofero-
wysokimi naktadami na promocje w celu wykreowania ~Wana najbogatszym klientom, fj.
nowego produktu na rynku. VIP-om.
Cena negocjowana - ustalana
w drodze negocjacji z klientem,
z uwzglednieniem aktualnych uwa-
runkowari rynkowych.
Promocyjna - cena nowej ustugi
lub ustugi oferowanej przez nowy
kanat dystrybucji w celu aktywi-
zacji sprzedazy.

Strategia penetracji rynku polega na wyznaczaniu ceny ~ Penetracyjna - ponizej cen kon-
na niskim poziomie po to, aby zdoby¢ jak najwiekszy  Kurencji, a nawet kosztow banku.
udziat na rynku, wzrost przewagi konkurencyjnej oraz ~ Promocyjna.

uksztattowa¢ korzystny wizerunek banku. Zaleca sig

ja stosowaé¢ do ustug uznanych za wrazliwe cenowo

i na ktorych mozna uzyska¢ tzw. efekt skali.



Strategia cenowa

Strategia ceny konkurencyjnej polega na ustaleniu ceny
na poziomie kosztéw plus niewielki zysk.

Strategia ceny rynkowej to ustalanie ceny na poziomie
obowigzujagcym na rynku i stanowi instrument defen-
sywny.

Strategia ceny nieoptacalnej ma na celu przyciggnaé
klientéw do zakupu bardziej zyskownych ustug, np.
nieoprocentowany kredyt w rachunku biezacym o nis-
kim limicie dla studentdw.

Strategia segmentacji (r6znicowania cen) polega na
stosowaniu odrebnych strategii cenowych dla poszcze-
go6lnych grup dochodowych klientéw; ma réwniez za-
stosowanie w przypadku sezonowego spadku lub wzro-
stu zainteresowania okreslonymi kredytami.

Strategia jednakowej ceny, gdy cena ustugi jest jed-
nakowa dla wszystkich klientéw.

Strategia ceny wedlug wartoSci spostrzeganej przez
klienta —cena jest wyznacznikiem wartosci ustugi spo-
strzeganej przez klienta. Jezeli zdaniem konsumentéw
standard ustugi jest wysoki, to akceptujg wysoki po-
ziom opfat i na odwrét.

Tabela 3 (cd.)

Przyktady stosowanych cen

Negocjowana.
Preferencyjna - stosowana przy
dotacjach rzadowych, unijnych

funduszy dla banku np. oprocen-
towanie kredytéw dla rolnikdw.

Wyréwnana (rynkowa) - sprowa-
dzona do poziomu konkurencji.

Cena kompensacyjna - niski po-
ziom cen ustug standardowych dla
zainteresowania klientéw wybrany-
mi produktami.

Prestizowa, kompensacyjna, wyrow-
nana; promocyjne ceny kredytow
sezonowych (wakacyjnych, Swigte-
cznych).

Cena standardowa (jednakowa)
identyczna cena dla wszystkich
klientdw detalicznych.

Prestizowa.

Psychologiczna - ustalona tak,
aby byta spostrzegana jako nizsza
niz w rzeczywistosci.

Zr6dto- Opracowanie wlasne na podstawie: B. Zurawik, W. Zurawik, op. cit,
s. 228-229; W. Grzegorczyk, Strategie..., s. 10; Zarzadzanie bankiem spotdzielczym, red.
J. Szambelafnczyk, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 1997, s. 77; J. G rzy wacz,

Podstawy bankowosci, Difin, Warszawa 2001, s. 280.

Decyzje cenowe sprowadzajg sie zasadniczo do wyznaczenia optymalnego
poziomu ceny produktu w danym okresie i dokonywania okreslonych ruchéw
cen (badz utrzymywania ich na tym samym poziomie) w okresach nastep-
nychl9 Ksztattowanie cen powinno stuzy¢ realizacji nastepujacych celéw:
maksymalizowania wielko$ci sprzedazy, utrzymania lub zwiekszenia osigg-
nietego udziatlu w rynku, pozyskania nowych klientow, wzmocnienia pozycji
konkurencyjnej lub wytaczenia konkurentow z rynku, osiggniecia pozadanego

i) U. Urbanska,

Marketingowe strategie cen, [w:] Strategie marketingowe w przedsie-

biorstwie, Konferencja Naukowa, Politechnika tddzka, cz. 11, £6dz 1997, s. 47.



poziomu zysku2. Wybdér odpowiedniej strategii cenowej nie jest tatwy dla
bankéw, a wiasciwe zrozumienie podstaw zarzgdzania kosztami jest warun-
kiem koniecznym do zastosowania optymalnej strategii cenowej2l

Wraz ze wzrostem intensywnosci korzystania z ustug banku zmniejsza

sie wrazliwo$¢ na cene i ro$nie poziom lojalnosci klientéw wobec instytucji.
Natomiast niezbyt intensywne kontakty klienta z bankiem powodujg, ze jest
on bardziej wrazliwy na cene ijej zmiany. Ponadto wzrost poziomu wiedzy
klientéw o rynku ustug bankowych, ich wyksztatcenia i doswiadczenia
podnosi wrazliwo$¢ nabywcow na cene i obniza poziom lojalnosci wobec
banku22

Rywalizacja w sektorze bankowym moze stanowi¢ duze niebezpieczen-

stwo dla dziatania poszczeg6lnych bankéw. Szczeg6lnie grozna jest rywali-
zacja o klientdbw przejawiajgca sie w stawianiu mniejszych wymagan przy
udzielaniu kredytow, gdy banki obawiajg sie utraty klientow na rzecz
konkurencji. Moze to doprowadzi¢ do destabilizacji systemu bankowego.
Nie mozna takze uzna¢ za wiasciwe rezygnowania z pelnej informacji
0 kredytobiorcy, ktory czesto jest zainteresowany, zeby ukry¢ przed ban-
kiem swojg faktyczng sytuacje finansowg. Niemniej rozpowszechnienie
informacji o nierzetelnosci okreslonych kredytobiorcow jest niedopuszczalne,
gdyz moze to doprowadzi¢ do znacznych strat bankéw z powodu paniki
wsérdd klientow23

Do klienta banku nalezy decyzja o wyborze firmy kredytujgcej. Kredy-

tobiorca ma mozliwo$¢ poréwnania ofert kredytowych réznych kredytodaw-
cow i wybra¢ oferte najbardziej korzystng dla swoich potrzeb. Z punktu
widzenia kredytobiorcOw niskie ceny postrzegane przez pryzmat wylacznie
oprocentowania mogg byé bardzo mylace dla os6b nie znajgcych wszystkich
elementow kosztdw kredytu i zasad ich kalkulacji. Nalezy w zwiazku z tym
zwr6ci¢ uwage na pewne zabiegi podwyzszajace cene kredytéw, ktore moga
by¢ wytycznymi bankow:

e im krotszy okres kredytowania tym wieksze znaczenie dla banku
odgrywa jak najwyzsza stawka prowizji i tym tatwiej mozna kon-
kurowac¢ oprocentowaniem kredytu;

» banki dazg do uzupetnienia odsetek réznymi rodzajami optat i prowizji
za udzielenie oraz obstuge kredytu, a takze za szereg czynnosci to-
warzyszacych wykorzystaniu i sptacie kredytu;

D L. Grabarski, I. Rutkowski, W. Wrzostek, Marketing. Punkt zwrotny nowo-
czesnej firmy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1996, s. 311-312.

21 Redukcja kosztéw jako metoda przewagi konkurencyjnej, Raport BCG, thum. E. Gotdecka,
,»,Bank” 2002, nr 7-8.

2 M. Sliperski, Nieuchwytny cel. O lojalnosci klienta indywidualnego wobec banku, ,,Bank
i Kredyt” 1999, nr 10.

2B J. K. Solarz, W poszukiwaniu modelu systemu bankowego dla Polski, s. 43-44.



* w przypadku kredytow w rachunku biezacym przedsiebiorcy lub w ra-
mach konta osobistego, ktore z reguly sg wykorzystywane w petnej
wnioskowanej kwocie, ustalane jest maksymalne oprocentowanie i pro-
wizja;

e stosowane jest zrdéznicowane oprocentowanie w zaleznosci od zakla-
syfikowania kredytobiorcy do okreslonej grupy ryzyka kredytowego.

Ustalajac cene kredytu, banki najczesciej wykorzystujg metode kosztowa

lub relacyjng. Banki znajdujgce sie w ztym potozeniu stosujg polityke bardzo
wysokich stop procentowych i w ten sposéb chca zmaksymalizowaé wpltywy
z kredytow, a wiec nie prowadzg one walki konkurencyjnej. Klientami tych
bankéw sg na ogdt osoby, ktérych zdolnos¢ kredytowa zostata negatywnie
oceniona w innych bankach - wigze sie to z duzym ryzykiem niesptacenia
kredytu i pogorszeniem kondyq'i finansowej banku24 Tryb ustalania ceny
w poszczegOlnych metodach przedstawia rys. 1

Koszt kredytu wedtug metody kosztowej = Koszt kredytu wedtug metody relacyjnej =
wysokosé prowizji i optat > koszty wiashe stopa kredytu « stopy operacji na rynku pie-
nieznym i kapitatowym
+ poziom potencjalnego ryzyka kredytowego + koszt przygotowgnia kredytu
+ wymagana stopa zyskow + koszt ryzyka ogdlnego
+ koszt kapitatu wiasnego
+ poziom ryzyka indywidualnego zwigzanego
z klientem

Rys. 1 Ustalanie ceny kredytu w przypadku metody kosztowej i relacyjnej

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie: Z. Dobosiewicz, Podstawy bankowosci, PWN,
Warszawa 2001, s. 40.

Banki réznie traktujg swoich klientéw i stosujg odmienne oprocentowanie.
W przypadku klientéw zamozniejszych, bardziej dynamicznych oraz klientow
wspotpracujgcych od dawna z danym bankiem ryzyko jest mniejsze i dlatego
tez otrzymujg oni kredyty nizej oprocentowane. Korzystniejsze warunki
kredytowania mogg uzyska¢ rowniez klienci, na ktorych pozyskaniu bankowi
szczegblnie zalezy. Z drugiej strony bank podwyzsza koszty kredytu dla
klientéw, ktérych uwaza za szczegOlnie ryzykownychZ

Koszty kredytu oraz sposob jego sptaty sg ustalane suwerennie przez
kazdy bank. Ani Narodowy Bank Polski, ani Ministerstwo Finansow nie
ingeruje w tym zakresie. Jedynie metodami posrednimi, lecz nie zawsze
skutecznie, starajg sie sktoni¢ banki do zwiekszenia lub zmniejszenia prze-
cietnego oprocentowania kredytow. Kazdy bank stosuje wiasne sposoby

MZ. Dobosiewicz, Podstawy bankowosci, PWN, Warszawa 2001, s. 40.
5 Z. Dobosiewicz, Wprowadzenie do finanséw i bankowosci, PWN, Warszawa 2000,

s. 170.



kalkulacji kosztu kredytu, kierujac sie zazwyczaj tymi samymi zasadami,
wiec koszty pozyskania kredytow w poszczeg6lnych bankach sg zblizone do
siebie. Jednym z takich elementéw jest fakt, ze prawie wszystkie polskie
banki przyjmujg dtugos¢ roku za 360 dni, ktory dzieli sie na 12 miesiecy,
ale przy obliczeniach dotyczacych kredytow wielomiesiecznych kazdy z nich
ma umownie 30 dnix Jezeli bank przy wyliczaniu odsetek od kredytu
krétkookresowego przyjmuje, ze rok ma 365 dni kalendarzowych, przy tym
samym oprocentowaniu nominalnym, koszt oprocentowania w danym ban-
ku bedzie nizszy niz w innym - stosujagcym przelicznik 360. W odr6znieniu
od rachunkow bankowych - prawo bankowe pozostawia w tym zakresie
swobode metodyki kalkulacji.

Gtownym kosztem kredytu jest oprocentowanie i prowizja. Oprocentowa-
nie jest wynagrodzeniem dla banku za korzystanie przez kredytobiorce ze
Srodkéw pienieznych oddanych mu przez bank do dyspozycji. Jest ono rézne
dla poszczegdlnych typéw kredytéw. Oprocentowanie moze by¢ state lub
zmienne. Banki stosujg state oprocentowanie tylko przy kredytach krotkoter-
minowych, natomiast zmienne moze by¢ stosowane zaréwno przy kredytach
krétko-, $rednio-, jak i dtugoterminowych. Zmiennos$¢ stopy procentowej
okres$la umowa o kredyt, kazdorazowo szczegétowe warunki i tryb dokony-
wania zmiany oprocentowania w ciggu umownego okresu kredytowania.

Zasady oprocentowania okre$la umowa kredytowa w granicach wyzna-
czonych przez prawo bankowe, ktére zobowigzuje bank do okre$lenia
w umowie: warunkOw zmiany stopy procentowej kredytu w przypadku
stosowania zmiennej stopy procentowej oraz sposobu powiadomienia kre-
dytobiorcy oraz poreczyciela o kazdej zmianie stopy oprocentowania kredytu,
a w ogloszeniach i ofertach dotyczagcych warunkdw udzielenia kredytu na
cele konsumpcyjne wysokosci rocznej stopy oprocentowania tego kredytuZ’.
Prawo bankowe nie wskazuje jednak zasad naliczania odsetek od wykorzy-
stanego kredytu. Oprocentowanie pobierane jest od sumy niesptaconego
kapitatu (czyli sumy kredytu wynikajgcej z umowy). Ponadto bank chce
najczesciej, aby sptata odsetek zaczeta sie jak najszybciej, gdyz pozwala to
na lepszg obserwacje kredytobiorcy i zmniejsza ryzyko bankowe. Jesli jednak
kredytobiorca wystapi o zgode na zwiloke w spiacie kredytu, bank zwykle
zgadza sie na karencje

Z tytutu wykonywanych czynnosci bankowych bank moze pobierac
prowizje, ktére sa jego wynagrodzeniem. Prowizja przystuguje wylgcznie
z tytutu wykonywanych czynnos$ci bankowych, nie przystuguje ona wowczas,

% Z Dobosiewicz, Kredyt bankowy dlafirm i osébfizycznych, PWN, Warszawa 1999,
s. 59-60.

Z Kredyty, pozyczki i gwarancje bankowe, red. I. Heropolitaiska, E. Jagodzirska-Serafin,
J. Kruglak, S. Ryzewska, s. 98-99.

BZ Dobosiewicz, op. cit, s. 109.



gdy bank odmowi udzielenia kredytu. Od udzielonego kredytu banki po-
bierajg prowizjeX

e przygotowawczg - pobierang z tytutu udzielania kredytu;

» od zaangazowania - pobierang od kredytu postawionego do dyspozycji
kredytobiorcy i przez niego niewykorzystanego; celem jej jest rekom-
pensata kosztéw utrzymania dostepnosci srodkdw kredytu przez bank;

* rekompensacyjng - pobierang od wcze$niejszej sptaty kredytu; rekom-
pensujacg bankowi utracone korzysci spowodowane wczesniejszg sptatg
kredytu, gdyz otrzymuje on nizsza kwote odsetek niz ta, ktérej oczekiwat;

e administracyjng - pobierang za administrowanie kredytem, przede
wszystkim za czynnosci rozliczeniowe.

Optaty sg kwotowo okreslonym wynagrodzeniem banku za wykonywanie
innych czynnos$ci niz czynnosci bankowe. Optatami zwigzanymi z kredytami
moga by¢ np. oplaty za przyjecie wniosku kredytowego, ustugi konsultacyjno-
-doradcze, optaty za ustanowienie zabezpieczeniad)

Do kosztéw pozyskania kredytu przez przedsiebiorstwo nalezy réwniez
zaliczy¢ ponoszone przez nie koszty ustanowienia prawnych form zabez-
pieczenia kredytu. Niektore formy zabezpieczenia nie wymagajg zadnych
optat, inne jednak moga by¢ kosztowne. Najdrozsza forma zabezpieczenia
dla kredytobiorcy okazuje sie hipoteka ustanawiana na nieruchomosci3l
Rowniez przy wekslu in blanco, poreczeniu i gwarancji nalezy uisci¢ od-
powiednig optate na rzecz banku. Proponujgc bankowi rozne formy zabez-
pieczenia, kredytobiorca powinien wzig¢ pod uwage wysoko$¢ optat zwig-
zanych z ich ustanowieniem3

W ustawie o kredycie konsumenckim uporzgdkowano pojecie catkowitego
kosztu zwigzanego z udzieleniem tego kredytu. Oznacza on wszystkie koszty
wraz z odsetkami i innymi optatami i prowizjami, ktore konsument jest
zobowigzany zaplaci¢ za kredyt33

» za ktore ponosi konsument w zwigzku z niewykonaniem swoich zo-
bowigzan wynikajgcych z umowy o kredyt konsumencki;

» ktére w zwigzku z nabyciem rzeczy lub ustugi ponosi konsument,
niezaleznie od tego, czy nabycie nastepuje z wykorzystaniem kredytu;

» prowadzenia rachunku, z ktdrego realizowane sg sptaty oraz kosztéw
przelewdw i wptat na ten rachunek, chyba ze konsument nie ma prawa
wyboru podmiotu prowadzgcego rachunek, a koszty te przekraczajg

DZ Dobosiewicz, Kredyt bankowy..., s. 105.

3 Kredyty, pozyczki..., s. 105.
3 M. Rajczyk, Interesy jednostek gospodarczych w bankach komercyjnych, Centrum

Handlowo-Wydawnicze Comfort, Katowice 1993, s. 179-180.

2 Kredyty - poradnik dla praktykéw, red. A. Rymek, t. 1, s. 133,

3B Ustawa z 20.07.2001 r. o kredycie konsumenckim, Dz. U. 2001, nr 100, poz. 1081,
2003, nr 109, poz. 1030; 2004, nr 96, poz. 959; nr 162, poz. 1693; 2005, nr 157, poz. 1316,

art. 7, ust. 1



koszty dla rachunkéw oszczednosciowych stosowane przez podmiot
prowadzacy rachunek;

« ustanowienia, zmiany oraz zwigzanych z wygasnieciem zabezpieczen

i ubezpieczenia, z wyjatkiem kosztéw ubezpieczenia splaty kredytu
- wraz z oprocentowaniem i pozostatymi kosztami - na wypadek
$mierci, inwalidztwa, choroby lub bezrobocia konsumenta;

* wynikajagce ze zmiany kurséw walut.

»taczna kwota wszystkich optat, prowizji oraz innych kosztow zwigza-
nych z zawarciem umowy o kredyt konsumencki, z wytgczeniem udokumen-
towanych lub wynikajacych z innych przepiséw prawa kosztéw, zwiazanych
z ustanowieniem, zmiang lub wygasnieciem zabezpieczen i ubezpieczen
(w tym kosztéw ubezpieczenia sptaty kredytu), nie moze przekroczy¢ 5%
kwoty udzielonego kredytu konsumenckiego” 3

W celu ochrony interesow konsumentdw i przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom lichwiarskim uchwalono nastepujacy przepis: ,,Maksymalna wy-
sokos$¢ odsetek wynikajacych z czynnosci prawnej nie moze w stosunku
rocznym przekraczaé czterokrotnosci wysokosci stopy kredytu lombardowego
Narodowego Banku Polskiego (odsetki maksymalne). Jezeli wysoko$¢ odsetek
wynikajacych z czynnosci prawnej przekracza wysokosé odsetek maksymal-
nych, nalezg sie odsetki maksymalne”3. , W ofertach i reklamach dotycza-
cych kredytu konsumenckiego zawierajacych jakiekolwiek dane dotyczace
kosztu kredytu konsumenckiego kredytodawca lub podmiot posredniczacy
w zawarciu umowy sg obowigzani podawac rzeczywistg roczng stope opro-
centowania, wyliczong od catkowitego kosztu kredytu” 3 ,,Kto, zawierajac
z konsumentem umowe o kredyt konsumencki, pobiera korzysci majatkowe
przewyzszajace wysokos¢ odsetek maksymalnych okre$lonych przez ustawe
lub zastrzega sobie pobieranie tych korzy$ci, podlega grzywnie, karze ogra-
niczenia wolnosci albo pozbawienia wolnosci do lat 2”37

4. DYSTRYBUCJA USLtUG BANKOWYCH

Dystrybucja ustug bankowych jest to oferowanie klientom ustug banko-
wych w odpowiedniej formie, miejscu i czasie. Organizacja dystrybucji ustug
bankowych to sposéb pofaczen i form obstugi klientow, to sie¢ oddziatow,

3 Ibidem, art. 7a. Wchodzi w zycie z dniem 18.02.2006 r.

3 Ustawa z 7 lipca 2005 r. o zmianie ustawy - Kodeks cywilny oraz o zmianie niektorych
ustaw, Dz. U. 2005, nr 157, poz. 1315, art. 1, § 21 § 22 Zalgcznik do ustawy o kredycie
konsumenckim doktadnie instruuje, w jaki sposéb nalezy wylicza¢ rzeczywista roczna stope
oprocentowania, wyrazong w postaci rocznej stopy procentowej kwoty udzielonego kredytu.

¥ Ustawa z 20.07.2001 r. o kredycie konsumenckim, art. 16.

3 Ibidem, art. 18.



filii oraz sie¢ bankomatow i sklepow przyjmujacych karty i czeki ptatnicze.
Organizacja ta zalezy m. in. od liczby klientow na danym obszarze i ich
podziatu wedtug preferowanego segmentu rynku, czestotliwosci korzystania
z ustug banku, funkcji danej ustugi oraz systemu dystrybucji u konkurencji3

Dystrybucja ustug finansowych uwazana jest za jeden z wazniejszych
instrumentéw strategii marketingowej. Jezeli przyjmie sie punkt widzenia
klienta, to dystrybucje nalezy rozumie¢ jako komfort zakupu ustugi bankowej
przez klienta, wowczas spos@b, jak i czas dostarczania ustugi bedg waznymi
kryteriami w podejmowaniu decyzji wyboru banku3

Kanaly dystrybucji ustug bankowych majg charakter: bezposredni (two-
rzone sg przez pracownikow banku i klientow) oraz posredni, jesli posred-
nikiem sg instytucje ubezpieczeniowe, firmy konsultingowe itp.4 Sprzedaz
bezposrednia, realizowana przez pracownikéw banku poprzez sieci placowek
bankowych (oddziaty, ekspozytury, filie, agencje, kasy wewnetrzne, punkty
obstugi klienta) lub z wykorzystaniem bankomatéw, sprzedazy wysytkowej,
telefonéw, komputeréw (przez Internet, home banking, private banking,
telewizje interaktywng). Natomiast sprzedaz posrednia ma miejsce wowczas,
gdy w dostarczaniu ustug bankowych uczestniczy co najmniej jeden posred-
nik, tj. handlowiec sprzedajgcy na raty, agent, dealer, broker, kurier (do-
starczajacy dokumentacje kredytowa wnioskodawcy do domu lub siedziby
firmy do podpisu), poczta, remitenci i akceptanci kart ptatniczych, pracownik
innej instytucji finansowej.

Do najwazniejszych czynnikdw wptywajacych na wybo6r kanatow dystry-
bucji mozna zaliczy¢: segmenty i liczebno$¢ klientow, ktdrym oferowane sg
okres$lone kredyty i inne produkty banku, czestotliwo$¢ korzystania z ustug
banku, cena produktu (im wyzsza cena produktu, tym bardziej bezposredni
jest kanat dystrybucji), zasoby finansowe, techniczne i kadrowe banku4l
system dystrybucji bankéw konkurencyjnych, techniki obstugi i ich zamie-
rzenia w tej dziedzinie4, funkcje, cechy oraz rodzaj produktu, ktéry ma
zasadniczy wptyw na lokalizacje, wyposazenie, zakres $wiadczonych ustug
w poszczegllnych jednostkach organizacyjnych, zasieg terytorialny dziatal-
nosci i komunikacje z klientami43

Zwiekszenie stopnia nasycenia rynku siecig bankowg ma wplyw na
dostepnos$¢ $wiadczonych ustug, a wiec poprawe konkurencyjnosci banku
na rynku ustug bankowych, szczegolnie dla klientéw indywidualnych. Wtasna

B K. Opolski, op. cit.,, s 17.
P B Zurawik, Bankowos¢ mobilna - nowy kanat dostepu do ustug finansowych,

www.swiatmarketingu.pl, aktualizacja: maj 2002.
HK. Opolski, op. cit,, s 11

4 W. Grzegorczyk, op. cit, s 93.
L A. Czubata, Dystrybucja produktow, PWE, Warszawa 1996, s. 23.

B K. Opolski, op. cit,, s. 11
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sie¢ oddzialtow pozwala bankom na pozyskanie ,taniego pienigdza” z lokat.
Jednakze nie zawsze jest racjonalne rozbudowywanie sieci, gdyz postep
techniczny sprawia, ze wiekszo$¢ czynnosci bankowych moze by¢ wykony-
wana przez klienta bezposrednio z domu lub siedziby firmy.

Polityka lokalizacji banku jest elementem jego strategii dystrybucji.
Obejmuje zdefiniowanie terytorialnego zakresu dziatania banku, wybor
jego lokalizacji i ustalenie naktadéw niezbednych do podjecia i prowadze-
nia dziatalnosci. Otwarcie nowego oddziatu lub banku determinowane jest
czynnikami zewnetrznymi: potencjatem ludnosciowym danego regionu
(liczba ludnosci, struktura, przyrost naturalny), dochodami ludnosci (wiel-
kos¢, struktura, udziat oszczednosci w dochodach), zatrudnieniem (wiel-
kos¢, stopa bezrobocia), potencjatem gospodarczym (liczba, struktura
i inwestycje przedsiebiorstw), sytuacjg konkurencji oraz infrastrukturg
danego regionu (sie¢ komunikacyjna, zabudowa itp.). Na lokalizacje no-
wego kanatu dystrybucji majg wpltyw takze czynniki wewnetrzne, do
ktérych zaliczamy typ banku, $rodki, ktérymi dysponuje na zatozenie
oddziatlu oraz personel. Banki uniwersalne prowadzg obstuge klientéw
w mozliwie najszerszym zakresie, banki wyspecjalizowane zajmujg sie
obstuga finansowa wybranych dziedzin dziatalno$ci gospodarczej. Przy
lokalizacji banku uniwersalnego nalezy bra¢ pod uwage konieczno$¢ po-
siadania odpowiednio wyposazonej hali operacyjnej, nowoczesnych urzg-
dzen samoobstugowych, dostepnych dla klientéw indywidualnych, skarb-
cow, skrytek. Wazne jest dostosowanie godzin otwarcia do czasu pracy
klientow4

Banki traktujg dystrybucje ustug finansowych jako skuteczng bronn w po-
zyskiwaniu klientow. Udziat kosztéw dystrybucji w kosztach ogélnych ban-
kow jest znaczny, np. w USA stanowity 45-80% kosztow operacyjnych.
Wzgledy ekonomiczne zmuszajag banki do analizy optacalnosci funkcjono-
wania oddziatdw czy filii. Nalezy podkresli¢, ze przemiany zachodzace
w technice i technologii majg istotny wptyw na rozwdj bankowos$ci w Polsce.
Technika wprowadzana w bankowosci moze dodawaé nowe wartosci do
ustug oraz przyczynia¢ sie w diugim okresie do zmniejszania kosztéw
dystrybucji w bankach. Dokonujgca sie rewolucja informatyczna ma niewat-
pliwie istotny wplyw na rozszerzanie zakresu oferowanych ustug, podwyz-
szanie ich standardu, budowanie nowoczesnych kanatéw dystrybucji, kreo-
wanie bezposrednich form komunikacji z otoczeniem. Technika dostarcza
tak ceniong przez klientéw bankéw wygode, oszczedno$¢ czasu oraz do-
stepnos$¢ bankow catg dobe. Banki, wykorzystujac nowoczesng technologie,
zaczely tworzyé nowe, bardziej dostosowane do potrzeb i oczekiwan klientow,



kanaty dostepu do swojej oferty. Pod koniec lat 90. XX w. polskie banki
wkroczyty w ere bankowosci elektronicznej. Obejmuje ona ustugi finansowe
oferowane przez banki za posrednictwem mediéw elektronicznych. Bezposred-
nig obstuge klientdw umozliwity systemy bankowosci elektronicznej, opartej
na rozwigzaniach telefonii stacjonarnej, mobilnej i technologii komputerowe;j.
Nowe ustugi oferowane przez polskie banki to: home banking, office® ban
king, ustuga WAP, Internet, wideokonferencje czy telewizja cyfrowask

Z upowszechniania nowoczesnych kanatéw dystrybucji wiele korzysci
czerpie bank. Na pierwszym miejscu stoi mozliwo$¢ obnizki kosztow w po-
réwnaniu z tradycyjnymi, stacjonarnymi oddziatami. Ponadto banki maja
mozliwo$¢ zwiekszenia liczby klientéw, zwlaszcza mieszkajacych z dala od
stacjonarnych placowek, oraz takich, dla ktérych tradycyjny sposob obstugi
jest niedogodny4

Pomimo wprowadzenia bankowosci elektronicznej klienci indywidualni
nadal przypisuja duze znaczenie bezposredniej wizycie w banku, jako pod-
stawowej formie wspotpracy. Najwiecej preferencji dla wyboru tego rodzaju
kontaktu i dystrybucji produktow bankowych, mozna zaobserwowaé w se-

gmencie bankowos$ci detalicznej47.

5. PROMOCJA

Promocja to oddzialywanie na odbiorcéw produktéw, polegajace na
przekazywaniu informacji, ktére majg w odpowiednim stopniu zwiekszyé
wiedze na temat produktéw banku i samej instytugi w celu stworzenia dla
nich preferencji na rynku, ktéra w efekcie ma sie przyczyni¢ do zwiekszenia
popytu na produkty sprzedawane przez dang firme48 ,,Promocja sprzedazy
ustug bankowych - to wszelkie dziatania majgce na celu umocnienie pozycji
banku na rynku oferowanych ustug oraz aktywizacji sprzedazy”4 W skiad
dziatan promocyjnych wchodzi szereg czynnosci, a do najwazniejszych ele-
mentow promocji sprzedazy ustug bankowych zalicza sie: public relation,
popieranie (aktywizacje) sprzedazy, reklame i sprzedaz osobistg .

/B Zurawik, Bankowo$¢ mobilna - nowy kanat dostepu do ustug finansowych.
“ Z. Zawadzka, Zagrozenia i szanse dla bankdéw na poczatku XXI wieku, ,,Bank

i Kredyt” 2002, nr 10, s. 13.
4 P. Karpinski, Jako$¢ obstugi bankowej w $wietle badan rynkowych, ,,Bank 2001,

nr4, s. 61-64. . . . . . n.
« T. Sztucki, Promocja. Reklama. Aktywizacja sprzedazy, Agencja Wydawnicza Placet,

Warszawa 1995, s. 17.
M K. Opolski, op. cit.,, s. 17.
9 Ibidem, s. 13.



O doborze i kompozycji elementdw promocji decyduje wiele czyn-
nikdéw zaleznych i niezaleznych od banku. Ws$réd nich najwieksze zna-
czenie majg: wielko$¢ i sytuacja ekonomiczna instytucji finansowej, jej cele
krétko- i dtugoterminowe, rodzaj i charakter rynku dziatalnosci, w tym sita
uktadéw konkurencyjnych, rodzaje produktéw, charakter popytu oraz stopieh
jego elastycznosci cenowej i dochodowej, wielkos¢ $rodkéw przeznaczonych
na promocje, itp. Wszystkie te elementy muszg by¢ traktowane tgcznie
i tworzy¢ cato$¢. Promocja spetnia trzy podstawowe funkcje: informacyjna,
pobudzajgcg i konkurencyjna. Jest integralnym elementem strategii dziatania
kazdego banku. Musi odnosi¢ sie do jego oferty i by¢ Scisle skoordynowana
z pozostatymi instrumentami marketingu-mix. Kazde dziatanie pro-
mocyjne moze spetnia¢ nieco inne funkcje i formy, dlatego istotna jest ich
analiza oraz rozwazenie przez bank najbardziej optymalnego rozwigzania
(por. tab. 4).

Tabela 4

Funkcje i przyktady dziatan promocyjnych

Dziatania

Reklama jest bardzo waz-
nym elementem dziatan pro-
mocyjnych. Dobor $rodkéw
reklamy zalezy od tego, do
kogo jest adresowany prze-
kaz reklamowy. Dobor prze-
kazu reklamowego polega
na okresleniu jego tresci
w postaci sloganu reklamo-
wego, hasta, znaku, symboli,
ktére powinny kojarzy¢ sie
z ustugg i z bankiem w spo-
s6b zrozumialy i fatwy do
zapamietania.

Aktywizacja sprzedazy to for-
ma dziatan promocyjnych,
stuzacych zwiekszaniu atrak-
cyjnosci  ustug. Wobec firm
i najzamozniejszych klientow
promocja obejmuje cato$¢
kontaktéw z bankiem, czyli
przygotowywanie  pakietdw
ustug.

Funkcje i cele

Funkcje: informowanie o no-
wym produkcie, naktanianie
do skorzystania z ustugi,
przypominanie o istniejacej
ustudze.

Cel: wyrdznianie ustugi spo-
$rod konkurencyjnych oraz
zapoznanie Klienta z pro-
duktem.

Funkcje: aktywizowanie sprze-
dazy nowego produktu, wy-
réznienie produktu, zdobycie
nowych klientéw lub nakto-
nienie dotychczasowych klien-
téw do zakupu ustugi, prze-
dhtuzenie cyklu zycia produk-
tu, rozszerzenie zasiegu dys-
trybucji.

Cel: zwiekszenie atrakcyjno-
ci ustug.

Przyktady zastosowania

Prasa codzienna, czasopis-
ma, plakaty, ulotki, informa-
tory, transparenty uliczne,
radio, telewizja, poczta, Inte-
rnet, upominki reklamowe.

Organizacja i wyposazenie
hali operacyjnej oraz zorien-
towanego na klienta czasu
otwarcia banku; prosta do-
kumentacja i przejrzyste for-
mularze bankowe; akcje pro-
mocyjne m. in.: losowanie
nagréd, konkursy i turnieje,
regulacja cen (obnizka cen,
premie specjalne), bezptatne
ustugi dodatkowe.



Dziatania

Sprzedaz bezposrednia (0so-
bista) jest waznym elemen-
tem promocji banku, polega-
jacym na bezposrednich kon-
taktach pracownika banku
- sprzedawcy ustug z klien-
tem, podczas ktérych oma-
wiane sg warunki korzysta-
nia z ustugi. Kontakty te
moga mie¢ miejsce w banku
lub u klienta. Pracownik in-
formuje klienta o ustudze,
zacheca do  korzystania
z nigj oraz wyjasnia jego wat-
pliwosci. Jesli potrafi zainte-
resowaé klienta, robi wraze-
nie specjalisty - woéwczas
jest to najskuteczniejsza for-
ma promocji.

Public relations - dziatania
polegajace na wykreowaniu
zadanego wizerunku banku
w oczach szerokiej opinii
publicznej lub ws$réd wybra-
nych grup potencjalnych
klientdw. Rezultatem komu-
nikowania sie banku z oto-
czeniem poprzez kontakty
z mass mediami sg przychyl-
ne opinie i atmosfera zaufa-
nia wokét jego dziatalnosci.
Poprawne kontakty z oto-
czeniem wywierajg istotny
wptyw na wyniki dziatalno-
§ci i w spos6b posredni
przyczyniaja sie do ich po-
prawy.

Funkcje i cele

Funkcje: informacji, sprzeda-
zy, obstugi i obserwacji.
Celem jest nawigzanie bliz-
szych stosunkdéw, aby wy-
kreowac u klientéw lojalno$¢
wobec banku oraz sprzedaz
krzyzowa, ktora dotyczy
sprzedazy przy okazji innych
ustug z oferty banku.

Funkcje: informowanie, or-
ganizowanie kontaktow i u-
trzymywanie wiezi z uczest-
nikami otoczenia, ksztatto-
wanie i upowszechnianie wi-
zerunku banku o stabilnej
pozycji, wspomaganie sprze-
dazy.

Cele: propaganda - kreowa-
nie i utrwalanie pozytywne-
go wizerunku banku i zdo-
bycie spotecznego uznania
dla jego poczynan; rozgtos
(publicity) poprzez publika-
cje lub emisje informacji do
rozpowszechniania za po-
Srednictwem $rodkéw maso-
wego przekazu.

Tabela 4 (cd.)

Przyktady zastosowania

Osobista prezentacja banku
i produktéw bankowych
przez pracownikdow banku;
promocja osobista na tar-
gach i gietdach; akwizycja
poprzez aktywne wyszukiwa-
nie klientdw.

Wspotpraca z redakcjami
prasowymi, radiem i telewi-
Zjg; organizowanie konferen-
cji prasowych, sympozjow
naukowych i odczytow dla
wybranych grup klientdw;
wizyty w szkotach i na wy-
zszych uczelniach, informo-
wanie o wynikach dziatania
banku; organizowanie wy-
staw sztuki; dziatalnos¢ wy-
dawnicza; uczestniczenie
w akcjach spotecznych, ku-
Ituralnych, sportowych, cha-
rytatywnych oraz sponsoro-
wanie imprez; pomoc finan-
sowo-rzeczowa dla szpitali,
szkét lub poszkodowanych
w  wyniku klesk zywioto-
wych; wreczanie upominkow
okoliczno$ciowych najwazni-
ejszym klientom banku.

Zr6dto- Opracowanie wlasne na podstawie: T. Sztucki, Promocja. Reklama. Aktywiza-
cja sprzedazy s 136, 154, 161, 279; W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, s. 17, 36;
idem, Reklama i promocja ustug bankowych, Zarzadzanie i Bankowo$¢, Warszawa 1996, s. 11,
18, 33, 40, 43; idem, Strategie..., s. 96, 99; K. Podstawka, Promocja ustug bankowych
- materiaty szkoleniowe, Wydawnictwo Lider, Warszawa 1998, s. 162-165; Zarzadzanie bankiem
komercyjnym, red. A. Gospodrowicz, PWE, Warszawa 2000, s. 52; K. Opolski, Podstawy
marketingu bankowego, Bankowe abc - dodatek, ,Bank i Kredyt 1995 nr 12, s. 13.



Produkty bankowe majg charakter niematerialny, co utrudnia samorek-
lame oraz identyfikacje z jakgkolwiek marka. Dla klienta jako$¢ kredytu
determinuje odbior promocji. Celowe jest w zwigzku z tym wskazanie
klientowi dodatkowych funkcji produktu bankowego, takich jak poufnos¢
czynnosci bankowych, pozycja banku na rynku.

Badania klientdéw indywidualnych na temat ich opinii o metodach
promocji dowodzg, ze cenig oni sobie najbardziej bezposredni kontakt
z kompetentnym pracownikiem banku, uwazajagc to za najlepszy sposob
informowania o ustugach banku. W wielu zachodnich bankach przydziela
sie specjalnych opiekunéw - account managers - odpowiedzialnych oso-
bisScie za kontakty z poszczegélnymi Kklientami. Na nastepnym miejscu
znajdujg sie broszury o ustugach wytozone w oddziatach i przesytane
do domu oraz reklama prasowa. Podobnie Klienci instytucjonalni wska-
zuja, ze najlepsza formg promocji sg bezposrednie kontakty z przed-
stawicielami banku5L Zamozniejsi klienci cenig sobie szczegdlnie elas-
tyczno$¢ banku, tzn. tatwos¢ dostosowania ustug do ich indywidualnych
potrzeb.

6. PERSONEL

Ze wzgledu na specyfike ustug bankowych, a zwilaszcza ich niemate-
rialny charakter, szczegdlne znaczenie majg zasoby ludzkie® przy czym
liczy sie nie tyle liczebno$¢ personelu, ktéra w miare rozwoju nowoczes-
nych kanatéw dystrybucji oraz rozwoju proceséw konsolidacyjnych ban-
kow bedzie raczej male¢, ale jego jako$¢, mierzona doswiadczeniem zawo-
dowym i poziomem fachowego wyksztatcenia. Istotne sg réwniez predys-
pozycje psychologiczne, np. otwarcie w kontaktach miedzyludzkich, od-
powiedni poziom kultury osobistej, zdolnosci w zakresie prowadzenia ne-
gocjacji telefonicznie i osobiscie, gotowo$¢ pomocy klientowi w rozwigzy-
waniu jego probleméw finansowych, odporno$¢ na stres - pracownik po-
winien kontrolowaé swe negatywne uczucia zarbwno wobec wspOtpracow-
nikow, jak i irytujgcych klientow itp. Wzrost zakresu oferowanych ustug
wymaga zatrudnienia przez banki doswiadczonych specjalistéw, np. eko-
nomistow, prawnikow, informatykow czy wrecz fachowcow interdyscyp-
linarnych.

8 Ibidem, s. 12.

P Szerzej: A. Czajkowska-Hamdi, Wplyw polityki personalnej banku na relacje
z klientami, [w:] Wyzwania praktyki i teorii zarzadzania w X X1 wieku - materiaty konferencyjne,
red. J. Lewandowski, Instytut Zarzadzania Wydziatlu Organizacji i Zarzadzania Politechniki
tddzkiej, £6dz 2001, s. 35-41.



Jakos¢ obstugi klienta” powinna by¢ traktowana jako nadrzedny czynnik
wyrozniajagcy dany bank od konkurentdw na rynku. Bardzo wiele zalezy
od zaangazowania sprzedawcow produktéw bankowych w proces stymulacji
sprzedazy. Bank powinien zacheci¢ swoich pracownikéw do wytezonej pracy
poprzez stworzenie adekwatnego do wiozonych wysitkdw systemu wyna-
gradzania (np. dostosowanie premii do ilosci podpisanych umoéw kredyto-
wych - zgodnie z zalozeniami potwierdzonymi wcze$niej przez pracownika
w kontrakcie menedzerskim lub umowie o prace). Podstawowymi elementami
odpowiedniego systemu motywacji do pracy sg bodzce ekonomiczne, takie
jak ptaca, nagrody pieniezne i rzeczowe, premie, telefon komérkowy, kom-
puter do dyspozycji pracownika czy samochdd stuzbowy. Niebagatelng role
mogg odgrywac¢ rowniez kursy, szkolenia lub studia ekonomiczne finan-
sowane przez bank. o
W instytucji finansowej coraz bardziej zyskuje na znaczeniu i staje sie
determinantem sukcesu banku jako$¢ pracy personelu. Jest ona symptomem
kultury organizacyjnej. Ustawiczny celowy rozwdj pracownika staje sie
waznym zadaniem banku, przy czym powinien sie on dokonywaé w trzech
podstawowych wymiarach54
. jakosci specjalistycznej w dziedzinie doradztwa, tj. oferowanie op-
tymalnego z punktu widzenia potrzeb Kklienta rozwigzania konkret-
nego problemu finansowego w formie indywidualnego pakietu finan-
Sowego; Cee v
jakosci komunikacyjnej, czyli w stylu komunikacji, tzn. okreslonej
postawy i umiejetnosci myslenia kategoriami klientdw, by w sposob
zrozumiaty dla nich méc wyrazi¢ kompleksowy stan rzeczy;

 jakosci indywidualnej (osobowosciowej), majacej podstawowe znaczenie
dla kultury banku, ktorej zrédtem sg struktury motywacyjne i postawy
pracownikdw; zawody w bankowosci, szczegblnie w dziedzinie kredy-
towania wymagaja specyficznych wiasciwosci ludzkich, ktérych me
mozna pozyska¢ wylacznie w drodze szkolenia, a sprawg strategiczng
jest rekrutacja i dobor kadry. Celem staje sie wykreowanie kadry
0 najwyzszej jakosci osobowosciowo-zawodowej, stanowigcej powazny
atut w konkurencji miedzybankowej.

Prowadzone w ostatnich latach badania doprowadzity do sformutowania
kryteriow, jakimi postugujg sie klienci w ocenie jakosci ustug, do ktorych

53 Szerzej. w Grzegorczyk, Strategie..., s. 123-124; M. Pluta-Olearnik, Marketing
ustug bankowych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 123-125; Polskie
banki w drodze do Unii Europejskiej, red. W. Jaworski Poltext Warszawa 1997, s. 209,
B Pomyk acz, Wybrane zagadnienia bankowosci 1997-1998, Bank Wspotpracy Regionalnej
SA, Krakow 1999, s. 179; M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWN, Warszawa 1993,
s. 8586; W. Grzegorczyk, Marketingowe..., s. 37.

5 K. Opolski, op. cit, s. 6.



nalezg: namacatnos$¢, czyli zapewnienie ustudze cech realno$ci w postaci
sprzetu, personelu i materialnych $rodkow komunikacji, szybkos¢ reakcji,
jako che¢ pomocy klientom i gotowo$¢ do obstuzenia ich w szybki sposob,
niezawodnos$¢, czyli zdolno$¢ do doktadnej realizagi obiecanej ustugi, pewnosé,
pojmowana jako fachowos$¢, uprzejmos¢ personelu i jego zdolnos$é do roz-
budzania zaufania klienta, empatia, czyli wykazywanie troski i umiejetnos¢
indywidualnego podejscia do klienta%h

Z punktu widzenia banku istnieje wiele argumentow, dlaczego warto
zabiega¢ o satysfakcje klientow z jakosci Swiadczonych ustug bankowych.
Zadowolony Kklient: kupuje wiecej i pozostaje diuzej lojalny, kupuje nowe
ustugi oferowane przez bank, wypowiada sie korzystnie o banku i jego
ustugach, mniej zwraca uwage na oferte i promocje konkurencji, jest mniej
wrazliwy na ceng, oferuje bankowi nowe pomysty, ujawnia nowe potrzeby,
koszt jego obstugi jest mniejszy, poniewaz transakcje sg zrutynizowaneh
Rola pracownikow ws$réd innych elementow marketingu-mix stale rosnie.
Z przeprowadzonych na Zachodzie badan wynika, ze az 60% klientow
rezygnuje z ustug danego banku, gdyz sg niezadowoleni ze sposobu trak-
towania ich przez personel obstugujacy5i.

ZAKONCZENIE

Wprowadzenie kazdego nowego kredytu do oferty banku, ewentualnie
odstepstw od juz funkcjonujacych uregulowan, powinno byé uwarunkowane
uprzednig analizg optacalnosci (uwzgledniajacej koszt srodkdw pozyskanych
na pokrycie akcji kredytowej, koszt ewentualnych rezerw celowych czy
dziatan windykacyjnych). Ponadto nalezy zapewni¢ sprawng obstuge operaqi
w przypadku nowych produktéw, do czego konieczne jest zaplanowanie
odpowiednich szkoleA pracownikéw, szczegdlnie w zakresie wiasciwosci
produktdw i obstugi nowych oprogramowar. Niedopracowana informatycznie
obstuga nowych produktow oraz zbyt sformalizowane i rygorystyczne pro-
cedury sprzedazy produktow sg przedmiotem czestych krytyk klientow. Brak
stanowisk do spraw marketingu lub odpowiedniego przygotowania proce-
duralnego pracownikéw moze spowodowaé, ze dany kredyt nie znajdzie
akceptacji wsérod klientow. Ponadto niedopuszczalne jest nieterminowe wpro-
wadzanie nowych produktéw. Bledem jest takze prowadzenie akcji promu-

% K. Opolski, Strategiajakosci w nowoczesnym zarzadzaniu bankiem, Instytut Naukowo-
-Wydawniczy CEiRB, Warszawa 1998, s. 15-16.

%S Kolasinski, Biuletyn Bankowy, Wydawnictwo HEBERTUS, Warszawa 2000,
nr 11, s. 67.

5 B. Kosinski, Bank komercyjny - organizacja, polityka, strategia, s. 55.



jacej dany produkt przed ostatecznym przygotowaniem odpowiednich in-
strukcji, regulaminéw, formularzy, sprzetu informatycznego.

Komitety kredytowe, podejmujac decyzje o zawarciu transakcji, kieruja
sie oceng przewidywanych dochoddw z danej operaqi oraz innych dochodéw,
jakie ten klient moze przynies¢. Dlatego wsrod wytycznych do polityki
kredytowej kazdego banku powinno by¢ zréznicowanie oprocentowania
w zaleznosci od ryzyka kredytowego operacji (np. wynikajacych z diugosci
trwania poszczegdlnych uméw kredytowych, sposobéw splaty, a nawet ich
zabezpieczenia). Banki ustalajg dochdéd z kazdego kredytu na poziomie
satysfakcjonujgcym, tzn. wyzszym niz koszt przeprowadzania operacji, tj.
koszt pozyskania Srodkéw oraz koszt materiatow, ptac, ewentualnych rezerw
itd. Z punktu widzenia diugookresowej polityki kredytowej, nadrzednym
celem bankéw w konkurencyjnych warunkach jest utrzymanie najlepszych,
najzamozniejszych klientdbw oraz pozyskanie z rynku réwnie dobrych kre-
dytobiorcow. Oprocz zapewnienia wysokiej jakosci ustug banki powinny
sterowac ceng kredytéw z uwzglednieniem rachunku ekonomicznego. Wsp6t-
czesne dziatania bankow zmierzajace do obnizenia kosztéw wydajg sie raczej
wynika¢ z ich aktualnego wysokiego poziomu, niz ze $wiadomego dazenia
do uzyskania przewagi konkurencyjnej w zakresie kosztow i cen. Postepujacy
proces obnizania marzy odsetkowej w sektorze bankowym wptywa na zmniej-
szanie zyskow bankdw, ale jednoczes$nie obserwowana jest tendencja zwiek-
szania marzy z tytutu prowizji i optat.

Podstawowym problemem bankéw w nowej sytuaqi na rynku ustug
finansowych staje sie z jednej strony identyfikacja potrzeb klientow, prze-
widywanie ich ewolucji oraz zaspokajanie poprzez oferowanie swoim Kklien-
tom odpowiednich kredytéw w odpowiednim miejscu i czasie, z drugiej za$
uczynienie tego w sposéb rentowny dla banku. W zakresie polityki dys-
trybucji oznacza to konieczno$¢ poszukiwania nowych, tanszych z punktu
widzenia banku, a jednoczes$nie coraz dogodniejszych dla klientéow kanatéw
dystrybucji. W warunkach szybkiego rozwoju techniki i konkurencji miedzy
bankami wspotcze$ni menedzerowie bankowi muszg posiada¢ nowoczesng
wiedze socjotechniczng, aby umiejetnie jg wykorzysta¢ w najnowszych tech-
nologiach.

Zdobywanie lojalnych, nowych klientéw i pozyskiwanie zaufania dotych-
czasowych Kklientow, wzrost sprzedazy produktéw - to najwazniejsze S$red-
niookresowe cele dziatania wspétczesnych bankéw. Kazdy z bankéw dazy
do unowocze$niania ustug bankowych, ich dywersyfikacji i promocji. Nasi-
lajaca sie konkurencja wymusza na bankach poszukiwanie rozwigzan daja-
cych mozliwo$¢ polepszenia jakosci ustug w zakresie bezpieczenstwa, tatwosci

dostepu czy szybkosci obstugi.
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CREDITING HOUSEHOLDS IN MARKETING-MIX STRATEGY

The article presents the uses of the marketing-mix strategy in credit activity for households.
Contemporary individual customers require complex service. Former practice of banks shaw,
that the use of marketing tools has been forgotten in gaining and keeping credible borrowers.
Bank, which wants to achieve success, concrete and measurable advantages must connect all
elements of marketing in one integral, in order that they cooperate and were not competitive
in relation to each other.



