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Wykorzystanie instrumentow komunikacji marketingowe;j
na rynku uslug bankowych (na przykladzie bankow
spoldzielczych)

Making use of instruments of marketing communication on the
market services (on the example of cooperative banks)

W artykule zaprezentowano najpopularniejsze instrumenty komunikacji marketingoweyj,
stosowane przez banki spoldzielcze w ramach dzialalnosci marketingowej. Zwrocono réwniez
uwage na czestotliwosé wykorzystania poszczegélnych form komunikacji marketingowej.
Najpopularniejszq i najczesciej wykorzystywanq formq komunikacji marketingowej w bankach
spoldzielczych sq instrumenty sprzedazy bezpoSredniej. Banki spoldzielcze szczegolng uwage
zwracajq na podnoszenie kwalifikacji pracownikow poprzez odpowiednio opracowany system
szkolen. Do najmniej popularnych instrumentow komunikacji marketingowej mozna zaliczyé
reklame telewizyjnq i internetowq.

Wstep

Dynamiczny rozwoj ustug finansowych w Polsce stawia nowe wyzwania przed
bankami spoldzielczymi. Sprostanie nowym zadaniom nie jest latwe, szczegélnie z
powodu narastajacej konkurencji migdzy bankami. Banki spoldzielcze moga umacnia¢
swoja pozycje na rynku i zaspokaja¢ potrzeby klientow poprzez stosowanie
instrumentdw komunikacji marketingowej. Celem niniejszego opracowania jest
wskazanie form komunikacji marketingowej stosowanych przez banki spoétdzielcze i
czgstotliwosci ich wykorzystania.

Metodyka badan

Do badan wybrano banki w oparciu o kryterium celowe: lokalizacja na terenie
powiatu ptonskiego i ptockiego. Na tej podstawie zidentyfikowano 9 samodzielnych
placéwek bankéw spotdzielczych. Badania empiryczne przeprowadzono metoda
poglebionego wywiadu kwestionariuszowego i obejmowaty one lata 2000-2006.

Instrumenty komunikacji marketingowej

Komunikacja marketingowa w bogactwie form i kombinacji jest tym
elementem, ktory taczy uczestnikow rynku: nadawcg i odbiorcg przekazu. Nadawca
przekazu - bank poprzez proces komunikacji wyraza swoja tozsamos$¢ — misje i strategie
marketingowe, ktorych realizacja jest mozliwa przez zaspokojenie potrzeb odbiorcy,
lepsze niz ofert konkurentow. Z kolei nabywca komunikuje si¢ z rynkiem, dazac do
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zaspokojenia swoich potrzeb materialnych i niematerialnych, wyraza swoje oczekiwania
i preferencje, pozycje, status spoteczny i ekonomiczny, wiasna osobowosé i styl zycia'.

W literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele klasyfikacji form komunikacji
marketingowej. R6znia si¢ one przede wszystkim liczba komponentdéw i ich struktura
wewngtrzng. Nalezy zauwazy¢, ze wielu autorow nie tylko odmiennie definiuje system
promocji, ale rowniez wskazuje na roznice dotyczace semantyki. Czg§¢ propozycji
wyroznia trzy komponenty systemu, inne rozszerzaja ja do pigciu. Jedynym elementem
systemu promocji , ktory wystepuje w wigkszoséci opracowan z zakresu marketingu jest
reklama. Czg¢sto wskazywana jest rOwniez: ,,promocja sprzedazy”, ,,public relations” i
,»Sprzedaz osobista”. Pozostate instrumenty sa indywidualnymi propozycjami autorow.

W dalszych rozwazaniach przyjeto model komunikacji marketingowej
sktadajacy si¢ z czterech elementow: reklamy, promocji dodatkowej (promocja
sprzedazy), sprzedazy osobistej, public relations.

Reklama stanowi podstawowa form¢ komunikacji marketingowej o charakterze
masowym. Wedhlug definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu (AMA),
stanowi ona masowa, odplatng i bezosobowg forme prezentowania oferty sprzedazy przez
okreslonego nabywce”. Reklama produktow bankowych jest specyficzna, ze wzgledu na
ich skomplikowany charakter. Duza rol¢ odgrywa charakter informacyjny reklamy,
poniewaz produkty bankowe wymagaja wielu wyjasnien. Przy przygotowywaniu akcji
reklamowych nalezy uwzgledni¢ rodzaj reklamy oraz jej no$niki (tabela 1).

TABELA 1. RODZAJE I NOSNIKI REKLAMY WYKORZYSTYWANEJ W BANKACH

Rodzaje reklamy Nosniki reklamy
Reklama prasowa * ogloszenia
» wktadki tzw. inserty
« artykuly reklamowe
Reklama telewizyjna i filmowa * plansza
* migawka
« film reklamowy (tzw. spot)
Reklama radiowa * ogloszenie
caudycja reklamowa
Reklama wydawnicza * informatory
« foldery
« ulotki
* plakaty
Reklama zewngtrzna « tablice przydrozne
« gabloty uliczne
* ogloszenia na $rodkach komunikacji
« plansze na stadionach
« szyldy, symbole, logo

Reklama pocztowa « list reklamowy
« kartka reklamowa
« katalog

Reklama internetowa « strona internetowa

Zr6dto: Opracowano na podstawie: M. Pluta — Olearnik, Marketing ustug bankowych, PWE, Warszawa 1999,
s.139.

'J. W. Wiktor: Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. PWN, Warszawa 2001, s.7.
2 R. S. Aleksander (red): Marketing Definitions, American Marketing Assaciation, Chicago 1965, hasto:
Advertising.
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Promocja dodatkowa, zwana takze promocja lub aktywizacja sprzedazy obejmuje
zespot instrumentéw tworzacych dodatkowe i nadzwyczajne bodzce o charakterze
ekonomicznym i psychologicznym, zwigkszajace stopien atrakcyjnosci produktu wobec
nabywcy i podwyzszajace jego skfonno$é do zakupu’. Banki stosuja rézne metody i
srodki, ktore maja na celu zachgcenie klienta do skorzystania z oferty produktowej oraz
zwigkszenie atrakcyjnosci produktéw. Atrakcyjnos¢ ta jest podnoszona poprzez
okresowe dziatania, ktére nadaja produktom charakter wyjatkowosci i zwigkszaja
korzysci materialne. Srodki aktywizacji sprzedazy sa stosowane krotko i tak, aby klienci
uwazali je za co$ rzadkiego, dajacego dodatkowe korzysci. Glownym zadaniem
popierania sprzedazy jest wigc wywolanie szybkich efektow w zakresie zbytu produktow
bankowych. W zalezno$ci od stopnia konkurencji na rynku stosuje si¢ rozne akcje,
natomiast w zaleznos$ci od celéw banku rézny dobor srodkow i metod. Nasilenie dziatan
promocyjnych przez rézne banki moze w sumie powodowaé pewne zobojg¢tnienie
klientow na to, co ich ze wszystkich stron atakuje’. Wéréd dziatan wspomagajacych
sprzedaz ushug bankowych mozna wyrdznic:

e losowanie nagrod dla klientow,

e  konkursy i turnieje dla klientow,

e obnizki cen i inne manipulacje cenowe,

e bezptatne dodatkowe ustugi dodawane do podstawowych produktéw bankowych.

Sprzedaz osobista jest definiowana jako ustna, osobista prezentacja oferty i
rozmowa handlowa sprzedawcy (lub zespohu sprzedawcow) z jednym lub wigksza liczba
potencjalnych nabywcéw w celu doprowadzenia do zakupu promowanej oferty’. W
sprzedazy osobistej istotng rol¢ odgrywaja umiejgtnosci pracownika bezposredniej
obshugi w banku, ktéory moze stworzy¢ odpowiednia atmosferg i przekona¢ klienta do
korzysci, jakie osiagnie przy zakupie okreslonych produktow. Aby zmotywowacl i
zacheci¢ pracownikow do pozytywnego oddziatywania na klienta stosuje si¢ nastgpujace
metody®:

e opracowuje si¢ system szkolen pracownikow,

ustala odpowiedni system plac,

prowadzi badania marketingowe kadry,

organizuje si¢ wspotzawodnictwo pracy wsrod pracownikow bezposredniej obstugi,

dazy si¢ do integracji zalogi w celu harmonijnego wspoétdziatania.

Public relations obejmuje dziatania, ktorych celem jest komunikacja z otoczeniem i
ksztaltowanie pozytywnej opinii o banku, przychylnej atmosfery wobec niego oraz
wzmocnienie zaufania. W tych przedsigwzigciach chodzi o kreowanie takiego obrazu
banku, z ktoérego wynika, ze jest on solidna instytucja finansowa, czerpiaca ze swej
dzialalnosci zyski, ale jest tez przychylnie nastawiony do $rodowiska i che¢tnie dziata na
jego rzecz. Nie prezentuje si¢ w tych przedsigwzigciach ustug banku, ale catoksztalt
dziatalnoci, pozytywny jego wizerunek’. Dziatania z zakresu public relations maja

3 J. W. Wiktor: Promocja...jw., s.199.

4 Z. Roszkowski: Marketing bankowy, Wydawnictwo WSE, Biatystok 2001, s.139.

* T. Sztucki: Promocja — sztuka pozyskiwania nabywcow, Placet, Warszawa 1995,s.136.

8 W. Grzegorczyk: Reklama i promocja ustug bankowych, Biblioteka Menedzera i Bankowca, Warszawa 1996,
s.39.

" Z. Roszkowski: Marketing...jw., s.142.
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swoja specyfikg 1 roznia si¢ tym od innych instrumentéw komunikacji marketingowej, ze
ich celem nadrzednym nie jest wzrost sprzedazy. Wplyw ten rozklada si¢ w czasie i jest
niewymierny. Do dzialan z zakresu public relations mozna zaliczy¢®:

wspoOlprace z mediami,

organizowanie seminariow i odczytow,

dziatalno$¢ wydawnicza z informacjami o dziatalnosci banku,

organizowanie wystaw artystycznych,

udziat w akcjach spotecznych,

finansowe wspieranie instytucji socjalnych i o§wiatowych,

wizyty w szkolach.

Szczegblne znaczenie wsrdd narzedzi komunikacji marketingowej przypisuje sig
sponsoringowi. Niekiedy jest on traktowany jako osobny, niezalezny od public relations,
instrument komunikowania si¢ banku z rynkiem.

Sponsorowanie polega zatem na istnieniu wzajemnych $wiadczen dwoch stron. Bank
sponsorujac stawia do dyspozycji okreslone $rodki finansowe i rzeczowe, natomiast
sponsorowany wykonuje uzgodnione §wiadczenia, ktore bezposrednio lub posrednio
wplywaja na realizacje celow dzialan marketingowych sponsora. Do$¢ czgsto
sponsorowany zobowiazuje si¢ do eksponowania znaku firmowego sponsora oraz
wyraza zgode na uzywanie przez sponsora okreslonego tytuti’. Sponsorowanie nie
informuje w sposob bezposredni o produkcie, ale stara si¢ wytworzy¢ przychylny klimat
dla sponsorujacego.

Wykorzystanie instrumentéw komunikacji marketingowej w  bankach
spoldzielczych

Wybdr odpowiednich instrumentéw komunikacji marketingowej jest
wewngetrzng decyzja Banku Spotdzielczego i zalezy od charakteru przyjetego celu. Bank
moze stosowac tylko niektore formy komunikacji marketingowej o réznym stopniu
intensywnosci.

Badane banki spotdzielcze na terenie powiatu ptockiego i ptonskiego stosowatly
rozne instrumenty komunikacji marketingowej, a wigc: reklame, public relations i
publicity, sponsoring, aktywizacj¢ sprzedazy, sprzedaz osobista. Formy reklamy jakie
najczgsciej wskazywano zostaly zaprezentowane na wykresie 1.

8 W. Grzegorczyk: Reklama...jw., s.35.
% L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa

2001,s.548-549.
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WYKRES 1. RODZAJE REKLAMY WYKORZYSTYWANE W BANKACH SPOLDZIELCZYCH
(LICZBA WSKAZAN)

1 1 1 1 1 1 1
Reklama zewngtrzna 8

Reklama wydawnicza

Reklama internetowa

Reklama pocztowa

Reklama telewizyjna

Reklama radiowa

Reklama prasowa 6

Zrédlo: Badania wlasne.

Najpopularniejsza forma reklamy okazata si¢ reklama wydawnicza. Wszystkie
badane banki spotdzielcze wykorzystywaty ten rodzaj reklamy w postaci broszur, ulotek,
folderow i informatoréw. Bardzo popularna byla rowniez reklama zewngtrzna tzn.
plakaty, bilboardy, tablice informacyjne, reklama $wietlna, reklama malowana, reklama
ruchoma, balony (8 wskazan). Do rzadziej stosowanych rodzajow reklamy w bankach
spotdzielczych mozna zaliczy¢: reklamg radiowa i1 telewizyjna oraz internetowa.
Niewatpliwie wybor no$nikow reklamy byt podyktowany kosztami.

Kolejnym instrumentem komunikacji marketingowej wykorzystywanym przez
banki spotdzielcze byta aktywizacja sprzedazy (wyniki zaprezentowano na wykresie 2).

WYKRES 2. FORMY AKTYWIZACJI SPRZEDAZY WYKORZYSTYWANE W BANKACH
SPOLDZIELCZYCH (LICZBA WSKAZAN)

Obnizki cenowe 2

Prezentacja oferty 1

Konkursy i loterie 5

Rozdawanie upominkow reklamowych 9

Zrédlo: Badania wlasne.

Wyniki badan zaprezentowane na wykresie 2 wskazuja, ze wszystkie banki
spotdzielcze powiatu plockiego i plonskiego staraly si¢ zwigkszaé sprzedaz produktow
bankowych poprzez rozdawanie upominkéow reklamowych np. kalendarzy, notatnikow,
dlugopiséw. Niewatpliwie jest to najpopularniejsza i najtansza forma aktywizacji
sprzedazy. Nieco mniejszym zainteresowaniem cieszyly si¢ inne formy aktywizacji
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sprzedazy takie jak: konkursy i loterie (5 wskazan), prezentacje ofert (1 wskazanie),
obnizki cenowe (2 wskazania).

Wsréd  instrumentéw komunikacji marketingowej stosowanych w bankach
spotdzielczych znalazta sig sprzedaz bezposrednia (wykres 3).

WYKRES 3. FORMY SPRZEDAZY BEZPOSREDNIEJ WYKORZYSTYWANE W BANKACH
SPOLDZIELCZYCH (LICZBA WSKAZAN)

Integracja zalogi 9
Wykorzystanie zasad human relation | ! ! 3
Motywacyjny system plac | I I 4
Szkolenia pracownikoéw | I I I 9

Zrédlo: Badania wlasne.

Prezesi bankow spotdzielczych podkreslali role sprzedazy bezposredniej jako
niezwykle waznego instrumentu komunikacji marketingowej. Aby ta forma promocji
byla skuteczna banki potrzebuja odpowiednio wyksztatconej i zmotywowanej kadry.
We wszystkich badanych bankach pracownicy podnosza swoje kwalifikacje poprzez
czgsty udziat w szkoleniach. Istotne znaczenie dla podnoszenia jakos$ci obstugi i pracy w
Banku Spoéldzielczym ma integrowanie zalogi poprzez organizowanie wspolnych
spotkan, imprez sportowych i uroczystosci. Dane zaprezentowane na wykresie 3
pokazuja, ze wszystkie banki spoldzielcze wykorzystywaly ten instrument sprzedazy
bezposredniej. Rzadziej stosowano motywacyjny system plac ( 4 wskazania) i zasady
human relation (3wskazania).

Banki spotdzielcze w celu poprawienia swojego wizerunku stosowaly rézne formy
public relations i publicity (wykres 4).

WYKRES 4. FORMY PUBLIC RELATIONS I PUBLICITY WYKORZYSTYWANE W BANKACH
SPOLDZIELCZYCH (LICZBA WSKAZAN)

Dziatalno$¢ charytatywna 7

Kontakty bezposrednie 6

Infpormowanie o wynikach dziatalno$ci banku 2

Kontakty z mediami 3

Zrédlo: Badania wlasne
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Analizujac dane przedstawione na wykresie 4 mozna stwierdzi¢, ze public
relations i publicity nie sa tak popularne  jak pozostale formy komunikacji
marketingowej. Banki spotdzielcze najchgtniej podejmowaly dziatania charytatywne (7
wskazan) oraz kontakty bezposrednie np. seminaria i odczyty, dni otwarte, uroczystosci
rocznicowe, wystawy, wizyty w szkotach (6 wskazan). Do mniej popularnych form
public realtions i publicity mozna zaliczy¢: kontakty z mediami (3 wskazania) oraz
informowanie o wynikach dziatalno$ci banku ( 2 wskazania).

Do dziatan promocyjnych nalezy réwniez sponsoring. Banki spotdzielcze
wykorzystywaly rozne formy sponsoringu (wykres 5).

WYKRES 5. FORMY SPONSORINGU WYKORZYSTYWANE W BANKACH SPOLDZIELCZYCH
(LICZBA WSKAZAN)

Sponsorowanie sportu | 6
Sponsorowanie muzyki powaznej 2

Sponsorowanie muzyki rozrywkowej 1

Sponsorowanie wydawania ksiazek 3

Sponsorowanie teatru 1

Sponsorowanie malarstwa 3

Zrédlo: Badania wlasne.

Dziedzina najchetniej sponsorowana przez banki spotdzielcze okazat sig sport
( 6 wskazan). Banki chca wspiera¢ malarstwo (3 wskazania) i wydawanie ksigzek (3
wskazania). Dziedziny najrzadziej wspomagane finansowo przez banki spotdzielcze to
muzyka rozrywkowa i teatr (1 wskazanie).

Czestotliwos¢ wykorzystania instrumentéw komunikacji marketingowej w bankach
spoldzielczych

Czgstotliwo$¢ wykorzystania poszczegdlnych instrumentéow komunikacji
marketingowej w bankach spoétdzielczych zaprezentowano w tabeli 2.

TABELA 2. CZESTOTLIWOSC WYKORZYSTANIA INSTRUMENTOW  KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ PRZEZ BANKI SPOLDZIELCZE

Formy komunikacji marketingowej Liczba odpowiedzi | Srednia w miesiacu | Srednia w roku
Reklama radiowa 3 0,11 1,33
Reklama telewizyjna 2 0,13 1,50
Reklama pocztowa 5 0,12 1,40
Reklama internetowa 1 1,00 12,00
Reklama wydawnicza 5 0,12 1,4
Reklama zewngtrzna 4 0,79 9,50
Upominki reklamowe 6 1,26 15,08
Organizowanie konkursow i loterii 2 0,13 1,5
Obnizki cenowe 1 0,29 3,50
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Szkolenia pracownikow 9 1,34 16,11
Organizowanie spotkan integracyjnych 5 0,12 1,40
Opracowywanie corocznych raportow 2 0,08 1,00
Organizowanie kontaktéw bezposrednich 1 0,21 2,50
Dziatalno$¢ charytatywna 8 0,29 3,44
Sponsoring 6 0,26 3,08

Zrédlo: Badania wlasne.

Dane zawarte w tabeli 2 wskazuja, ze banki spotdzielcze najczesciej korzystaty
z nastgpujacych form komunikacji marketingowej: upominki reklamowe (srednia w roku
- 15,08 ), szkolenia pracownikéw (Srednia w roku — 16,11), reklama zewngtrzna
($rednia w roku — 9,50). Dosy¢ czesto wykorzystywano reklame internetowa (Srednia w
roku — 12), ale takiej odpowiedzi udzielit tylko jeden bank spotdzielczy.

W przypadku reklamy zewng¢trznej gldwna rolg odgrywaly przekazy reklamowe
na plakatach i tablicach informacyjnych. Uzupelhieniem tej formy reklamy byly
bilboardy, reklama ruchoma oraz wielowymiarowa reklama stacjonarna.

Podstawowa forma aktywizacji sprzedazy w bankach spotdzielczych byto
rozdawanie upominkow reklamowych. Rozdawanie dtugopisoéw, kalendarzy oraz innych
materiatow praktykowato %5 badanych bankow.

Mato popularne formy komunikacji marketingowej w bankach spotdzielczych
to: opracowywanie corocznych raportdéw (Srednia w roku — 1), organizowanie
konkursow i loterii (Srednia w roku — 1,5), reklama telewizyjna ($rednia w roku — 1,5).

Podsumowanie

Banki spoétdzielcze w powiecie ptockim i plonskim najczesciej stosowaty
instrumenty sprzedazy bezposredniej, w szczegdlnosci szkolenia pracownikow. Do
innych roéwnie popularnych form komunikacji marketingowej mozna zaliczyé
sponsoring, dziatalno$¢ charytatywna, upominki reklamowe. Instrumenty najrzadziej
wykorzystywane to: reklama telewizyjna i internetowa, obnizki cenowe, organizowanie
kontaktow bezposrednich.

Reklama telewizyjna jest drogim $rodkiem przekazu, dlatego spoty reklamowe
powstaja najczeSciej na zmowienia skladane przez banki zrzeszajace. Takie wspolne
kampanie reklamowe pozwalaja bankom spotdzielczym na obnizenie kosztow reklamy.
Nalezy si¢ spodziewaé, ze wzros$nie popularno$¢ reklamy internetowej, poniewaz coraz
wigcej klientow bankow spotdzielczych bedzie korzystato z Internetu.
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Summary

In the article the most popular instruments of marketing communication applied in
cooperative banks in terms of marketing activity were presented. Attention was paid on the
frequency of making use of individual forms of marketing communication.
The most popular and applied from of marketing communication in cooperative banks are
instruments of direct sell. Cooperative banks pay special attention of improving their bank clerks
qualifications through the system of training adjusted to their profession. To the least popular
instruments of marketing communications one can accept advertising via television and internet.
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