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Wykorzystanie narz¢dzi marketingowych w budowaniu
lojalnosci klientow w banku PEKAO S.A. I Oddzial
w Rzeszowie

Application of marketing tools in establishing loyalty
in customers
of PEKAO S.A. BANK 1st Branch in Rzeszow

Wspélczesnie, w dynamicznie rozwijajacym sie otoczeniu rynkowym, w czasach duzej
konkurencji na rynku ustug finansowych, osiqgniecie sukcesu przez bank staje si¢ coraz
trudniejsze. Instytucje finansowe podejmujq sie coraz wiekszych przedsiewzieé, ktore majq byc
kluczem do wykreowania pozycji banku na tle konkurencji. Nieustannie modyfikujq istniejqce i
wdrazajq nowe rozwiqzania o charakterze marketingowym. Opracowujq wlasciwq strategie, ktora
bylaby pomocna nie tylko w nawiqzaniu, ale takze i w utrzymaniu trwatego dialogu z klientem.
Jednym z glownych celow kazdej strategii marketingowej jest budowanie i kreowanie lojalnych
postaw wsrod klientow. Powodzenie jej wymaga zastosowania odpowiedniego wachlarza
instrumentow marketingowych.

Bank Pekao S.A. I Oddzial w Rzeszowie, to placowka z wieloletniq tradycjq, ktora
kojarzy sie z wysokq jakoSciq oferowanych ustug i atrakcyjnq obstuga miejscowego klienta.
Przeprowadzone badania empiryczne pozwolity zidentyfikowa¢ narzedzia marketingowe oraz
sposob ich wykorzystania, ktore uwarunkowaty odpowiedniq kondycje ustugowq Banku Pekao S.A.
1 Oddzial w Rzeszowie, w stosunku do konkurencji. Wyniki badan pozwalajq stwierdzic, iz jednym
z bardzo istotnych atutow analizowanej jednostki sq lojalni, diugoletni klienci.

Stowa kluczowe: dziatalnos¢ bankowa, narzedzia marketingowe, lojalnosé klientow.

Abstract

Nowadays, in the dynamically developing market environment, at the time of
great competition in the financial services market, gaining success by a bank is
becoming more and more difficult. Financial institutions undertake greater and greater
actions which may be the key to creating position of the bank among its competition.
They permanently modify the existing and implement new solutions of a marketing
character. They develop a proper strategy which might be helpful not only in
establishing but also maintaining permanent dialogue with the customer. One of the
main aims of each marketing strategy is establishing and creating loyalty attitudes
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among customers. Its success requires application of a proper range of marketing
instruments.

Pekao S.A. Bank, 1st Branch in Rzeszow, has had a long tradition relying on high
quality of offered services as well as attractive services for local customers.

The conducted empirical studies allowed to identify marketing tools and
manner of its use which would determine a proper condition of services at the Bank, in
comparison to the competition. Research results allow to claim that one of the most
significant advantages of the analysed entity are loyal, long-lasting customers.

Key words: banking activity, marketing tools, clients' loyalty.

1. Wprowadzenie

Sektor ustug finansowych jest jednym z najdynamiczniej rozwijajacych
si¢ sektoréw gospodarki. W Polsce, w 1989 roku powstat rynek bankow
komercyjnych, na skutek ich wydzielenia z Narodowego Banku Polskiego.
Pojawity sig na rynku bankowym podmioty, ktére zaczely dziata¢ wedlug zasad
wolnego rynku. Rozpoczgta sig¢ walka pomigdzy bankami o udziaty w rynku
oraz starania o pozyskanie klientow. Wynikiem tego procesu byto pojawienie si¢
w bankach problematyki marketingowe;.

Wspolczesnie banki zorientowane marketingowo staraja si¢ budowaé
trwate wigzi z klientami. W tym celu opracowuja odpowiednia strategi¢ i zestaw
marketingu mix. To dzigki nim sa w stanie wzbudzi¢ zaufanie i osiagna¢ wysoki
stopien zadowolenia klienta, odnosza sukces oraz wykazuja si¢ w ten sposob
wicksza konkurencyjnoscia i efektywnoscia na rynku. W okresie silnego
rozwoju konkurencyjno$ci na rynku finansowym, coraz wazniejsze dla
przedsigbiorstwa staje si¢ odpowiednie dobranie narzg¢dzi zaliczanych do
marketingu mix oraz dostosowywanie wszelkich dziatan podejmowanych przez
firmy do budowania zaufania oraz lojalno$ci pozyskiwanych klientow. Wynika
to z faktu, iz we wspodlczesnym otoczeniu rynkowym zdobywanie i
utrzymywanie klientow jest coraz trudniejsze. W czasach rosnacej ilosci
przedsigbiorstw, walcza one miedzy soba o konsumentoéw. Z tego wzgledu tak
wazne, jest zwrocenie uwagi na réznorodnos¢ nabywcow i dostosowanie swoich
standardow do ich wymagan, zwlaszcza na rynku ushug finansowych.

2. Cele i metody

Celem opracowania jest charakterystyka wybranych instrumentow
marketingowych wykorzystywanych przez Bank Pekao S.A. 1 Oddziat w
Rzeszowie oraz okreslenie ich wptywu na budowanie lojalnosci klientow. Na tle
rozwazan teoretycznych ukazano wyniki badan ankietowych przeprowadzonych
w 2011 roku, wsrdd klientéw Banku na terenie miasta Rzeszowa. Liczebnos¢
proby wynosita 140 respondentow, dobranych na zasadzie doboru nielosowego
— celowego.
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3. Geneza marketingu bankowego

Jedna z odmian marketingu, jest marketing ustug, z ktérego mozna
wyodrebni¢ marketing ushug bankowych. Wedlug M. Pluty—Olearnik jest to
,,Zespot zharmonizowanych dziatan banku, ktorych zasadniczym celem jest
rozpoznawanie, przewidywanie 1 zaspokajanie potrzeb nabywcow ustug
bankowych, a takze przynoszacych odpowiednio wysoki zysk™'. Z kolei wedhug
W. Jaworskiego jest to ,caloksztalt problematyki zwigzanej zarowno z
przyciaganiem klienteli i dazeniem do stalego powigzania z bankiem, jak i
przystosowaniem klientoéw do zmieniajacej si¢ sytuacji rynkowej i zmieniajacych
si¢ celow dziatalnosci banku, a takze odpowiednia propaganda tej dziatalnosci.
Marketing bankowy jest kompleksowa koncepcja, ktora obejmuje catoksztalt
stosunkow banku z otoczeniem zewngtrznym oraz z klientami w zakresie
dziatalnosci kredytowej, depozytowej i ustugowej™. Wedle powyzszego mozna
stwierdzi¢, ze marketing ustug bankowych to dziatalnos¢, ktorej zadaniem jest
rozpoznanie rynku, pozyskanie klienta na podstawie zidentyfikowania jego
potrzeb. Zachowania z nim stalych stosunkow jako ustugobiorcy, a nastgpnie
kreowania jak najlepszej wigzi pomigdzy bankiem, a klientem.

Ujmujac problem nieco szerzej, w skali swiatowej historia marketingu
bankowego jest o wiele dluzsza. Przedstawia ja w skrocie P. Kotler: ,,Banki przez
bardzo wiele lat byly ostoja konserwatyzmu. Dzisiaj zreszta wiele osob uwaza, ze
jest tak w dalszym ciagu. Przed laty banki nie rozumialy znaczenia marketingu.
Budynki bankow byly zbudowane na podobienstwo $wiatyn greckich, by
powodowac wrazenie trwatosci i waznosci. Kiedy$ klient starajacy si¢ o kredyt
sadzany byl na matym krzesle twarza do promieni stonecznych. Dodatkowo klient
musial si¢ gesto thumaczy¢ przed urzednikiem, dlaczego ubiega si¢ o kredyt. Tak
to wygladato w czasach przed marketingowych w bankach™.

Bardzo silnie z marketingiem ustug bankowych zwiazany jest marketing
relacji. Bezposrednia przyczyna rozwoju marketingu relacyjnego byly okreslone
wymuszenia spowodowane zmieniajacym si¢ otoczeniem rynkowym. Marketing
relacji ktadzie nacisk na bezposrednie relacje osobowe miedzy producentem a
konsumentem, tworzy bardziej subtelne metody ksztattowania relacji z
konsumentem przy zachowaniu jego prawa do autonomicznosci wyboru.
Glownym jego celem jest doprowadzenie do powstania wigzi klienta z dana
instytucja, a nastgpnie umacnianie jej przy wykorzystaniu réznych narzedzi
marketingowych. Podstawowymi elementami marketingowego zarzadzania
relacyjnego z klientem jest elastyczne i spdjne wykorzystywanie roznorodnych
kanatéow komunikacji i dystrybucji w sposob optymalny, budowa centralnych

! M. Pluta-Olearnik: Marketing ustug bankowych. PWE, Warszawa 1999, s. 20.
2 W. Jaworski: Bankowos¢. Wyd. Poltext, Warszawa 1995, s. 18.

3 P. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Wyd. Gebethner & S-ka, Warszawa 1994,
s. 24.
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baz danych o klientach, opracowanie systemu gromadzenia danych, klasyfikacji
i archiwizacji dokumentéw dotyczacych relacji z klientami®.

Nalezy stwierdzi¢, ze istota marketingu bankowego sprowadza si¢ do
skutecznego pozyskiwania i utrzymywania klienta oraz wyksztalcenia w nim
postaw zgodnych z oczekiwaniami banku. Kluczem do sukcesu musi by¢
satysfakcja z o0sob korzystajacych z ustug bankowych, bowiem tylko
zadowolenie klientow stanowi gwarancje wzrostu przewagi konkurencyjnej
banku. Stusznie zatem marketing okresla si¢ jako swego rodzaju filozofig
myslenia, nakazujaca bankowcom traktowac¢ problemy klientow jak swoje
wlasne oraz przyjmowaé ich punkt widzenia’. Wymaga to réznorodnych dziatan
ze strony banku, podporzadkowanych potrzebom jego klientow.

4. Elementy marketingu mix wykorzystywane w budowaniu lojalnych
postaw klientéw

Lojalnos¢ klienta jest jedna z najwazniejszych kwestii warunkujacych
realizacj¢ celow marketingowych. Lojalnos¢ klienta jest pojeciem bardzo
szerokim, kompleksowym i tym samym trudnym do zdefiniowania®. W literaturze
przedmiotu mozna spotka¢ wiele definicji lojalnosci. Jednakze wigkszo$¢ z nich
skupiaja swoja uwage na aspekcie przyjazni i wigzi klientoéw z firma, badz do
okreslonej marki. Przyktadowo S. Smyczek definiuje lojalno$¢ konsumenta jako
jego ,przywiazanie do firmy bedace wyrazem wzajemnego zrozumienia i
wspotpracy. Jednoczesnie podkresla trwatos¢ i dlugoterminowos¢ wzajemnych
relacji””’. Z kolei Ph. Kotler uwaza, Ze ,.firma cieszy si¢ duza lojalnoscia wobec jej
marki, jezeli pokazna liczba jej klientow nie zmieni jej na inna™®.

Lojalno$¢ klienta banku moze by¢ rozpatrywana na ro6znych
ptaszczyznach: ustugi bankowej, sposobu dystrybucji oraz marki. W najprostszym
ujeciu lojalno$¢ dotyczaca ushug wyraza si¢ w checi dalszego korzystania z nich.
W przypadku dystrybucji lojalno$¢ oznacza konkretne preferencje klienta co do
miejsca korzystania z ustug bankowych badz wykorzystywanego kanatu (np.
telefonu, Internetu). Lojalno$¢ wobec banku oznacza zatem gotowos$¢ do
korzystania z ushug oferowanych przez ten sam bank.

Wspolczesnie, w czasach coraz wigkszej konkurencyjnosci bardzo
trudno jest zdoby¢ przedsigbiorstwu krag nowych klientow. Dlatego dziatalnos¢
marketingowa banku obejmuje roézne techniki i dzialania. Dotyczy ona
identyfikacji i analizy dotychczasowych oraz potencjalnych klientow, poznania

YA Sagan: Marketing relacyjny. Wyd. Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krakow 2003, s. 9.

3. Grzywacz: Marketing banku. Wyd. Difin, Warszawa 2010, s. 16.

8 M. Cichosz: Lojalno$¢ klienta a logistyka firm ustugowych, Wyd. SGH w Warszawie, Warszawa 2010, s. 13.
7

S. Smyczek: Lojalno$¢ konsumentow na rynku. Wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2001, s. 39.
8 P. Kotler: Marketing od A do Z. PWE, Warszawa 2004, s. 140.
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zachowan klientow na rynku, identyfikacji klientéw szczegolnie waznych dla

banku. Mozna zatem mowi¢ o nowoczesnej odmianie marketingu, okreslanej

mianem marketingu wigzi z klientem lub marketingu partnerskiego, bedacego
rodzajem partnerstwa miedzy pracownikiem banku a klientem’.

Placéwka bankowa zorientowana marketingowo, powinna si¢ starac
budowac¢ trwale wigzi z klientami w oparciu o odpowiednia kompozycjg
marketingu mix, ktére potocznie sa okreslane jako 4 ,,P”. Odpowiednia ich
kompozycja pozwala na uzyskanie zamierzonej reakcji na rynku docelowym. W
jej sktad wchodza nastgpujace elementy:

1. Produkt bankowy — kazda usluga oferowana przez bank; moze to byc¢
rachunek oszczgdno$ciowo — rozliczeniowy, lokata bankowa, kredyt, rézne
formy operacji bezgotowkowych itd.; produkt powinien by¢ dostosowany do
potrzeb i oczekiwan klientow, okreslonych w drodze badan
marketingowych.

2. Cena ushugi bankowej — powinna uwzglednia¢ nie tylko koszty banku, lecz
takze jego pozycje konkurencyjna; istotny wplyw na ceng¢ maja réwniez
regulacje prawne, dziatania banku centralnego w ramach polityki pieni¢znej
oraz stopien lojalnosci klientow.

3. Dystrybucja — sposéb i1 formy $wiadczenia (,,doprowadzenia” do klienta)
ustug bankowych; poza bliskoscia placowki bankowej duze znaczenie ma
obecniec  mozliwo$¢ komunikowania si¢ z bankiem kanatami
elektronicznymi.

4. Promocja — dziatania informacyjno — zachgcajace, majace na celu
zwigkszenie zainteresowania ustugami banku, a przez to wzrost popytu.

Produkt, cena, dystrybucja i promocja sa podstawowymi srodkami, przy
pomocy ktérych bank oddziatuje na segment chcac zaspokoi¢ jego oczekiwania.
Specyfika ustug, w tym bankowych spowodowala poszerzenie ich o kolejne 3
elementy, ktore ulatwiaja przedsigbiorstwom wybdr skutecznej metody
dziatania:

1. Personel — obejmuje: system zatrudnienia i doboru pracownikéw, systemy
motywujace i oceniajace pracownikow oraz system szkolen i podnoszenia
kwalifikacji.

2. Procedury bankowe — warto tu wyrdznié: stopien sformalizowania obstugi,
jej organizacjg i szybkos¢ oraz poziom standaryzacji ushug.

3. Warunki $wiadczenia ustug — zaliczaja si¢ do nich: estetyka, funkcjonalno$¢
miejsc sprzedazy, wyglad personelu, wyposazenie i oznaczenia, elementy
materialne dodawane o ustug'’.

Zespot instrumentow marketingu mix odgrywa istotna rolg w budowaniu
silnej pozycji zarébwno banku jak i1 samej uslugi bankowej. Umiejetnie

7. Grzywacz: Marketing banku. Wyd. Difin, Warszawa 2010, s. 193.
10y, Grzywacz: Marketing banku. Wyd. Difin, Warszawa 2010, s. 47-48.
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zorganizowana dzialalno$¢ marketingowa, atrakcyjna oferta, fachowa i mila
obstuga banku a takze wiarygodna i skupiajaca uwagg promocja sa kluczem do
ksztattowania lojalnosci klientow oraz osiagnigcia przewagi konkurencyjne;.

5. Charakterystyka Banku Pekao S.A. I Oddzial w Rzeszowie

Podstawowym zadaniem banku jest szeroko pojgte posrednictwo
finansowe, polegajace gldéwnie na przyjmowaniu i przechowywaniu lokat,
udzielaniu pozyczek i kredytow oraz prowadzeniu rachunkéw osob fizycznych i
przedsigbiorstw. Najistotniejszym czynnikiem pozwalajacym na uwidocznienie
sily firmy w stosunku do konkurencji jest produkt. Jednak oprécz typowych
sposobow polegajacych na oferowaniu najrozmaitszych produktow i ushug,
banki uzywaja réwniez innych narzg¢dzi. Pracownicy to osoby kompetentne,
profesjonalisci w swoim fachu, ktorzy przechodza réznego rodzaju szkolenia, w
celu podniesienia ich zdolno$ci interpersonalnych. Kolejnym czynnikiem, ktory
swiadczy o wysokiej jakoSci ustlug banku jest zapewnienie prywatnosci. Bank
Pekao S.A. kojarzony jest z bezpieczenstwem, stosuje zgodne z obowigzujacymi
przepisami roéznego rodzaju zabezpieczenia elektroniczne oraz sztywne
postgpowanie co zapewnienia maksymalna ochrong powierzonych informacji.

Bank Pekao S.A. jest bankiem wszechstronnym, o ustabilizowanej
pozycji na rynku migdzynarodowym i krajowym. Podejmuje wyzwania
gospodarki  rynkowej 1 stara si¢ zaspokoi¢ aspiracje interesantow
indywidualnych i podmiotow gospodarczych. Swoim klientom oferuje ponad sto
ustug i produktow bankowych.

Struktura I Oddziatu Banku Pekao S.A. w Rzeszowie w ostatnich latach
zostata rozbudowana o nowe wydziaty celem przyblizenia obstugi bankowej dla
klienta. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest odstawa, na ktorej Bank kreuje
swoje relacje z otoczeniem, uwzgledniajac potrzeby wszystkich interesariuszy.
Spotecznie odpowiedzialny wizerunek Banku widoczny jest w dziatalnosci
charytatywnej. Bank prowadzi ja poprzez Fundacje Bankowa im. dr Mariana
Kantona. Zaangazowanie spoteczne Banku to integralna czgs¢ spojnych dziatan
realizowanych przez Placowke w obrebie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Ta czgs¢ strategii CSR opiera si¢ na budowaniu relacji ze spoteczenstwem 1i
wspieraniu jego rozwoju.

6. Ocena wybranych elementow dzialalnosci marketingowej Banku
w opinii klientow

Bank Pekao S.A. I Oddziat w Rzeszowie dazy do wzmocnienia swojej
pozycji na rynku ustug finansowych poprzez poprawe dziatalno$ci w sferze
marketingu. O jego pozycji decyduja klienci, zarowno ci stali, jak i nowo
nabyci. To wlasnie ich opinia o aktywno$ci marketingowej oddaje jej poziom i
skutecznos¢.
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Problematyka lojalnosci klientow jest bardzo wazna dla kazdego
przedsigbiorstwa. Dzigki roznym metodom stosowanym przez ustugodawcow,
klienci pozytywnie odnosza si¢ do danego produktu i wyrazaja ochotg na jego
zakup. W literaturze przedmiotu istote lojalnosci ujmuje sie¢ w dwoch
kategoriach: postaw lub zachowan klientow. W przypadku postaw, uwidacznia
si¢ ona poprzez doznania emocjonalne i stan $wiadomos$ci. Odnoszac si¢ do
lojalnosci jako zachowania, przejawia si¢ w powtarzaniu zakupu okreslonych
dobr 1 usthug, zwigkszaniu zamowien, udzielaniu rekomendacji innym,
potencjalnym klientom''. Dziatania Banku Pekao S.A. wplywajace na lojalno$é
klientow przedstawia rysunek 1.
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wprowadzenie uprzejma i pozostanie w organizowanie badanie stopnia
programow fachowa obstuga kontakcie z dziatan zadowolenia
lojalno$ciowych/ pofaczona z klientami po promocyjnych/ wsrod klientow/
implementation of  profesjonalnym sfinalizowaniu organization of  assessing the level
loyalty programs doradztwen/ transakcji/ staying promotional of customer
courteous and in contact with activities satisfaction
professional clients after
service along with transaction
professional finalization
advising

*suma przekracza 100 poniewaz respondenci mogli wskazacé wiecej niz 1 wariant odpowiedzi
*total sum exceeds 100 because respondents could have picked more than 1 answer

Rys. 1. Wpltyw dziatan podejmowanych przez Bank na kreowanie lojalnosci klientow (w
%)
Fig. 1. The impact of actions taken by the Bank on creating customer loyalty (in %)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych
Source: Own study on the basis of questionnaire survey

Z danych przedstawionych na wykresie wynika, ze prawie 3/4
ankietowanych wskazata, ze dzialaniami wptywajacymi na kreowanie lojalnosci

v Wojnarowska, I. Adamska: Proces ksztattowania lojalnosci klientow indywidualnych. Marketing i
Rynek nr 12/2005, s. 17 - 21.
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klienta byto wprowadzanie programow lojalnosciowych. Dla ponad polowy
badanych istotnym czynnikiem byta uprzejma i fachowa obstuga potaczona z
profesjonalnym doradztwem. Tylko co trzeci klient swoja lojalno$¢ upatrywat w
pozostaniu Placowki w kontakcie z nim, po sfinalizowaniu transakcji. Najmnie;j
pojawito si¢ odpowiedzi odnoszacych si¢ do czgstego organizowania dziatan
promocyjnych oraz badania stopnia zadowolenia klientow z zakupow.

W tworzeniu strategii marketingowej banku wazne jest poznanie
oczekiwan klientow w konteks$cie ich obstugi przez personel banku, ten parametr
przedstawia rysunek 2.
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profesjonalizm kultura obstugi/  godziny otwarcia/ liczba punkty obstugi/
pracownikow/ service courtesy open hours bankomatow/ service pionts
employees' number of ATMs
professionalism

*suma przekracza 100 poniewaz respondenci mogli wskazaé wiecej niz 1 wariant odpowiedzi
*total sum exceeds 100 because respondents could have picked more than 1 answer

Rys. 2. Profesjonalizm i kultura obstugi w opinii klientéw Banku (w %)
Fig. 2. Professionalism and culture in the opinion of the Bank's customers (in %)

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych
Source: Own study on the basis of questionnaire survey

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw najwyzej ocenita profesjonalizm
pracownikéw Oddziatu, wyrazajaca si¢ w niezawodnosci pracownikow, ktorzy
kontaktuja si¢ z klientami zawsze, gdy jest taka konieczno$¢ a takze dostarczaja
odpowiednia ilo$¢ informacji o produktach bankowych. Ponad 2/3 badanych
klientow uznalo, iz pracownikéw Banku cechuje wysoka kultura obstugi klienta.
Ankietowani byli réwniez zadowoleni z wystarczajacej ilosci godzin
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urzgdowania Banku oraz liczby bankomatdéw na terenie miasta Rzeszow. Tylko
co 5 osoba uwazala, ze | Oddziat Banku Pekao S.A. w Rzeszowie nie posiada
wystarczajacej liczby punktow obshugi, w tym kas przez to tworza si¢ dlugie
kolejki.

Promocja jest swoista forma komunikacji marketingowej migdzy
sprzedawca a klientem. Jej zadaniem jest informowanie, przypominanie i
przekonywanie odbiorcow do produktow, ustug instytucji Dziatania promocyjne
banku, maja zatem gidwnie na celu przekonanie klienta, aby dokonal zakupu.
Stopien zadowolenia klientoéw z promocji Banku PBS w Rzeszowie prezentuje
rysunek 3.
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venue tables advertising advertising

*suma przekracza 100 poniewaz respondenci mogli wskazacé wiecej niz 1 wariant odpowiedzi
*total sum exceeds 100 because respondents could have picked more than 1 answer

Rys. 3. Stopien akceptacji dziatan promocyjnych przez klientoéw Banku (w %)
Fig. 3. The degree of acceptance of promotion by customers of the Bank (in %)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych
Source: Own study on the basis of questionnaire survey

Dane z wykresu wskazuja, ze zdaniem polowy respondentow
najwazniejsza role w poznawaniu oferty Banku odgrywaty ulotki w siedzibie
Banku. Ogloszenia na tablicach w Oddziale Banku czytalo tylko 40%
ankietowanych klientow. Reklam¢ w Internecie jako najdogodniejsze zrodto
informacji cenione bylo przez co trzeciego respondenta. Z kolei blisko 1/4
ankietowanych o oferowanych produktach dowiedziata si¢ w domu, otwierajac
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skrzynke pocztowa. Najmniej, bo tylko co 10 osoba wskazala, ze informacje o
produktach bankowych uzyskuje czytajac prasg.

7. Wnioski

Wspotczesnie w dynamicznie rozwijajacym si¢ otoczeniu rynkowym, w
czasach duzej konkurencji na rynku ustug finansowych, osiagnigcie sukcesu
przez bank staje si¢ coraz trudniejsze. Instytucje finansowe podejmuja si¢ coraz
wigkszych przedsigwzie¢, ktore maja by¢ kluczem do wykreowania pozycji
banku na tle konkurencji. Jednym z glownych celow kazdej strategii
marketingowej jest budowanie i kreowanie lojalnych postaw wsrod klientow.
Koncepcja budowania lojalnosci klienta winna sta¢ si¢ podstawowa wytyczna
przy formutowaniu strategii marketingowej, a wigc polityki banku w odniesieniu
do produktu, ceny, dystrybucji, promocji i personelu. Poprzez wlasciwe
wykorzystanie narzedzi marketingu mix, Bank Pekao S.A. I Oddziat w
Rzeszowie, jest w stanie budowaé odpowiedni wizerunek jednostki oraz starac
si¢ pozyskiwa¢ nowych i utrzymac dotychczasowych klientow.
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Summary

Nowadays, in the dynamically developing market environment, at the time of

great competition in the financial services market, gaining success by a bank is
becoming more and more difficult. Financial institutions undertake greater and greater
actions which may be the key to creating position of the bank among its competition.
They permanently modify the existing and implement new solutions of a marketing
character. They develop a proper strategy which might be helpful not only in
establishing but also maintaining permanent dialogue with the customer. One of the
main aims of each marketing strategy is establishing and creating loyalty attitudes
among customers. Its success requires application of a proper range of marketing
instruments.
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Pekao S.A. Bank, 1st Branch in Rzeszow, has had a long tradition relying on high
quality of offered services as well as attractive services for local customers.

The conducted empirical studies allowed to identify marketing tools and
manner of its use which would determine a proper condition of services at the Bank, in
comparison to the competition. Research results allow to claim that one of the most
significant advantages of the analysed entity are loyal, long-lasting customers.

Key words: banking activity, marketing tools, clients' loyalty.
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