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Streszczeme : . .

Anykui wymienia elementy promocji stosowane przez: Bank Czgstochowa S.A. Do
promocyjnego mixu w dziatalnosci banku naleza: akcje popierania sprzedazy, sprzedaz
osobista, reklama, public relations. Nadal najwazniejsza w promocji banku pozostaje -
sprzedaz. osoblsta
. Wszystkie. podmioty gospodarcze pragnace utrzymac¢ swa pozycj¢ na rynku musza-
- dostosowac si¢ do stale zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych oraz do potrzeb swoich-
klientéw. Stad tez w bankach europejskich ksztattuje si¢ od lat osiemdziesigtych nowa,
zorientowana na kllcnta strategia marketmgowa obejmumca decyzje oraz sposoby realizacji
celow marketmgowych Podstawowymi celami stajg SIQ lepsza jakos¢ doradztwa i wysoki,
standard techniczny ushig {Bank i Kredyt, 1995, nr 12). Nastawienie na klienta a takze
promoc;a rozumiana jako wszelkle grodki taktyczne i strategiczne umacniajace na rynkuff
pozycje banku oferowane przez mego produkty i aktywizacja sprzedazy maja sprzyja¢
d}ugookresowej orientacji na maksymalizacj¢ zysku. 5

" "Elementy polityki promocji.

Elementamx promocp w bankach sa akqe poplerama sprzedazy, reklama, sprzedaz-
OSOblSta oraz public relations. |
Przyk{adem ﬁrmy aktywme wchodzqcej i dzialajacej na rynku lokalnym moze bycgz
komercy)ny Bank Czt;stochowa S A. Jest to bank miody, ktéry dziala na naszym rynku od
paru lat Bank koncentruje swoja uwag@ na malych i $rednich firmach prywatnych. .
Ptzed51qblorstwa te stanowm obecme ponad 90 procent zarejestrowanych \ Polscef“
Jednostck gospodarczych i zatrudmajq okoto 60 procent pracujacych w gospodarce (bez
rolnictwa, lesnictwa, ryboléwstwa) [Rzeczpospolita,1998].

Akcje popierania sprzedazy obejmujg $rodki 1 dzialania podejmowane w celu’
podniesienia atrakcyjnosci produktu dla klienta,, zwigkszenia jego zainteresowania
oferowanym przez bank produktem, wreszcie wyv»olama chqcx posxadama go  az do
podjgcm decyzji o zakupie. : :

Srodki popierania sprzedazy winny dodawa¢ do produktu pewna wartosé dodatkowq, :
dzieki ktorej zwigksza si¢ “wartosé produktu. Przybieraja one najczesciej postaé materialng i
stanowig dla klienta ewidentna korzy$¢. Wsr6d $rodkéw popierania- sprzedazy sa:- ulgi,
rabaty; okreSowe obnizki cen, premie-specjalne, konkursy z nagrodami oraz upominki dla
klientéw korzystajacych z ustug banku. Zgodnie z tym elementem * koncepeji promogji-
Bank Czestochowa S.A. przy otwieraniu nowych placowek wsrdd pierwszych stu klientow.
rozlosowuje nagrody rzeczowe. Dla klientéw indywidualnych otwierajacych rachunki lokat
fundowane sa nagrody rzeczowe. Dzialania te podejmowane sg przez Bank Czestochowa
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i8/A. okresowo i w spos6b nieregularny. Jest to w pelni uzasadnione, gdyz statosé tego typu
‘dziatan moze zniwelowaé walory promocyjne i staé sig¢ zjawiskiem normalnym. i
: Popieraniu sprzedazy produktéw Banku Czgstochowa S:A. sluzy réwniez okresowe
_Eobnlzanle oplat-za czynnodci bankowe przy zakupie przez klienta okreslonego produktu po
raz pierwszy ( np. przy otwieraniu po raz pierwszy rachunku bankowego), losowanie nagrod
‘w przypadku korzystania z ustug banku. Na uwage zashiguje fakt, ze Bank jako' Jeden z
“nielicznych wykorzystuje - akcje - -popierania ' sprzedazy poprzez podwstzame
.oprocentowania lokat, losowania wrod klientéw- nabyweéw produktow bankowych
“:; Sprzedaz osobista polega na bezposrednich kontaktach' sprzedawcy” znabywcq,
podczas ktorych sprzedawca stara si¢ przekonaé Kupujacego' o zaletach produktu i
'korzysciach wynikajacych z jego zakupu [Grzegorczyk W.; 1997]. R
i Badania przeprowadzone w 1988 roku w Kanadzie przez' Gupta i Torkzaheda
‘wykazaly, ze najwazniejszymi kryteriami wyboru banku sa: wysokosé Oprocentowama,
‘uprzejmosé personelu, sposéb i szybkosé obstugi. Inne poglebione badania wykazaiy, ze 69
iprocent respondentdw za najwazniejsze kryterium wyboru banku uznaje przyjazne'
flpomocne podejscie personelu[- Harasim J., 1998,'s5.54,55].
‘ Sprzedaz osobista odgrywa wiec nadal bardzo istotna role w promocp czgsto bowiem
‘sprzedawca jest w stanie w znacznie wickszym stopniu zainteresowaé klienta ofertq banku
niz inne Srodki promocji. Decyduje o tym fachowa obsluga wxedza i uprzejmosc
<pracownika banku, a takze jego wyglad zewng¢trzny.
\ W Banku Czgstochowa' S.A."wazne jest- oddziatywanie’ fia’ pracowmkow ze strony
;pracodawcy tak, aby swe zadania wykonywali jak: najlepiej.- W-zwigzku z tym spotykamyf
'sie z okresleniem: popierania‘sprzedazy w - odniesieniu pracowrukow Bank" Czqstochowa’
- S.A. podejmuje takie dziatania, “ktore sprzyjajq ‘utozsamianiu sie pracowmkow z ich
bankiem, wyzszej jakoéci ich pracy, autentycznemu popieraniu przez nich sprzedazy w
‘ kontaktach z klientami. -Do ‘osiagniecia tych celow ‘Bank Czqstochowa S. A stoque
nastepujace srodki: . , - ’
.o system szkolei pracownikéw orgamzowanych regularnie dla tych ktorzy ‘maja
- bezposredni kontakt z klientami; sa to kilkudniowe szkolenia wyjazdowe; podczas
v kiérych wazne miejsce zajmuje praca terapeutyczna z psychologami; dla’ wszystkich
" “nowo przyjetych pracownikoéw organizowany jest roczny kurs pt. ABC bankowosm
- koriczacy sie egzaminem; najzdolniejszych mtodych pracownikéw kieruje sie na‘roczng
.Szkote Bankowosci do Katowic, gdzie nauka konczy si¢ cgzammem, a koszt ksztalcenia -
pokrywa bank; ponadto dwa razy w miesiacu odbywaja sx@ szko]cma dla pracowmkow z
- zakresu ksiggowosci i technik obstugi klienta i
e system plac i stosunki nieformalne mi¢dzy kadra a pozostatymi pracowmkam1 v
- e wspblzawodnictwu pracy stuzy gkowme system premlowy nagradzaja@y naﬁepszych'
© - pracownikOw premia pienig¢Zzna '
e istnieja rozmaite formy integracji zatogi banku; ‘organizowane sa ogniska dla personelu
" uroczyste otwarcia i zakoficzenia roku szkoleniowego, z okazji 5- lec1a Banku odbyla an 1
uroczysta impreza w czqstochowskxej ﬁlhaxmoml ' ‘
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. Zagadnieniem, do ktérego. przywiazuje si¢ coraz wigkszq uwage jest wyglad sali
operacyjnej oraz whasciwa organizacja stanowiska pracy. W sposéb szczegdlny akcentuje
si¢ przyjaznosé otoczenia klienta tj. tej strefy, w ktdrej porusza si¢ klient. Dziatania te nosza
miano merchandisingu bankowego i sa stopniowo podejmowane przez Bank Czgstochowa
S.A. W.placéwkach tego banku- pojawiaja si¢ rozwiazania polegajace na rezygnacji z
tradycyjnych okienek, a jednoczesnie pozwalajace na zachowanie odpowiedniego stopnia
poufhnosci., Nowoscnq sq réwniez stanowiska promocyjne i informacyjne, w ktérych mozna
uzyskaé wskazowk1 co do sposobu wypelniania formularzy i oferty ustugowej.

Specyﬁka zakupu ustugi prowadzi do oceny catosci kontaktéw z bankiem, w znacznej
mierze na podstawxe kontaktu z personelem. W Banku. Czg¢stochowa S.A. pracownikow
obowiazuje stréj dwukolorowy: biato-niebieski zgodny z kolorystyka wnetrz. Jako przejaw
dbalosci 0 wyglad personelu uzna¢ nalezy wyplacanie co kwartat ekwiwalentéw na zakup
u'brar'x." bprécz wyzej wymienionych do srodkéw promocji zalicza sig réwniez: dogodne dla
klieﬁta godziny otwarcia, - stosowanie nieskomplikowanych formularzy, prezentacje
wypelmonych formularzy

Reklama spcima dwie funkqe mformacyjnq (przekaz informacji o produkcie,
sposobie zakupu “warunkach  sprzedazy),zachgcajaca i nakianiajaca do okreslonego
dzta}ama (iej celem Jest zblizenie klienta do produktu). D

Polskle banki wykorzystum wszystkie $rodki przekazu, choé  poczatkowo
koncemrowa%y si¢ na prasie codziennej..i. magazynach, oraz- co.nalezalo do polskiej
specyfiki- umieszczaly swoje reklamy.na elewacjach budynkow. W péZniejszym okresie
banki dostrzegly mozliwosci, jakie oferuje telewizja jako najbardziej (pod wzgledem ilosci
bodzcow) $rodek przekazu. Jak wynika z opinii agencji badajacych rynek reklamowy, banki
sa najsilniej widoczne w prasie codziennej i w radiu (w.pierwszej dziesiatce najwickszych
reklamodawcéw znajduja si¢  PBK, BER,. Pomorski. BK,PKO S.A. Kredyt Bank).W
przypadku polskiego rynku przekazy sa adresowane do klienta masowego co jest efektem
niskiego stopnia wykorzystania segmentacji. Z przeprowadzonych badan wynika, ze
najwigksza skuteczno$é w informowaniu o produktach bankéw charakteryzujg si¢ ulotki i
broszury informacyjne dostgpne w oddziatach. O ich przewadze decyduje giéwnie duza
szczegblowos¢ opisu, Jako nastgpne pod wegledem efektywnosci uwaza sig pras¢ lokalng
i magazyny [Bielecki J., 1994]. .

.Bank Czqstochowa S.A. Jako giéwne nosmk1 reklam swych ustug stosuje: prasg
chzmnna (,,Gazete Wyborcza™), telewizje (telewizje regionalna oraz telewizje kablowa
TELE 3), radio (w szczegélnosci Radio C), informatory, ulotki, poczte. .

Reklama. prasowa Banku Cz¢stochowa:: S.A. . dotyczy przede wszystkim
poszczegolnych grup produktéw.i warunkéw ich nabywania, a nastgpnie image banku. Jest
to. dzialanie. stuszne, gdyz stanowi konsekwency; mozliwosci. przekazywania- wigkszych
iloci informacji 1 doktadniejszych danych w reklamie prasoweJ ‘Ten rodzaj reklamy
stosowany jest w.kazdej fazie zycia produktu.i z.punktu widzenia tresm przekazu bywa
reklamq plonlerskq (np. reklama wprowadzanego, przez. bank kredytu samochodowego)
konkurencyjna (reklama oprocentowama lokat) czy. tez . przypominajaca(reklama kont
‘osobistych) .Bank Czgstochowa S.A. stosuje regulamle reklame pocztowa. Odnosi si¢ ona
do rutynowych czynnodci banku takich jak informowanie o stanie konta, potwierdzenia
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_{przelewc’)w czy. transakcji, czynnosci. podejmowanych od czasu do czasu a- dotyczacych

-akeji  popierania, sprzedazy - okreslonych - uslug bankowych. W tym .wypadku. za;
. podrednictwem poczty przesylane. sa .broszury, - mformatory o nowych produktach oraz:

formularze uméw na zakup produktéw bankowych. .

Reklama poprzez . ulotki i informatory stanowi w Banku - Czqstochowa S.A.

- uzupelniajaca . forme. Informac;e zawarte_w. ulotkach : odnoszg sie: do poszczegblnych
- produktéw bankowych i zawieraja dokladne o nich informacje W omawxanym banku vlotki

i informatory spotka¢ mozna halach kasowych banku. Dla produktéw. banKowych stosuje-

si¢ apele racjonalne i emocjonalne.. Jedno.z gléwnych hasel reklamowych Banku
. Czestochowa S.A. brzmi: , Do nas najblizej”. W-hasle tym wystepuje odwolanie- si¢. do
emocji klientéw poprzez tworzenie ziudzenia bliskoéci banku niekoniecznie terﬁonalnej,
: bazowanie na swojskosci banku i jego regionalnodci. :

; Kolejnym instrumentem. promocji w banku jest public. relations stanowxqcy zespo’x
. dziatan zapewniajacych bankowi systematyczne komumkowame sig .z otoczeniem.
. Glownym celem tych dziatan jest ksztaltowanie pozytywnego.image o banku tworzeme
- przychylnej atmosfery. Komunikowanie si¢ banku z otoczeniem i wplyw na nie moZe by¢
- osiagnigte gldwnie poprzez prasg, ;adxo telewizj¢. Bank Czgstochowa S. A. reahzuje public
- relations w drodze korzystnych kontaktéw z przedstawxc1elam1 medléw, . poprzez
. zamieszczanie w prasie i pozostafych $rodkach przekazu. mformacy i komumkatow 0
- dzialalnodei banku, orgamzowamc konferenql Z okazji wejscia Banku Cze;stochowa S.A.
- na gielde zorganizowano w Warszawie konferencj¢ prasowa, Z 1€ same) okazp w 1998
- roku zorganizowano. w._ Czgstochowie konferencijg, naukowq pod hastem ,Trzy razy o
. banku”. Do $rodkéw pubhc relations stosowanych przez Bank Czqstochowa S A. nalezy
| takze rozsylanie wsréd klientdw , instytucji, organizacji spolecznych i gospodarczych
. informatoréw o wynikach dziatalnoéci banku. Bank Czestochowa S.A. wysyla tzw. roczne
* raporty o bilansie do swych najwigkszych akcjonariuszy. Ponadto regulamie zamieszczane
© sa w prasie skrocone bilanse dziatalnosei banku. o

Kolejnymi elementami public relations stosowanymi przez omawiany bank sa:
popieranie waznych akcji spolecznych, subsydiowani¢ “instytucji pomocy spotecznej,
| finansowanie organizacji imprez artystycznych etc. Il Oddziat Banku Czgstochowa S.A.
objal staly patronat nad Domem Dziecka we Wrzosowej. Bank organizuje oraz finansuje
- imprezy dla wychowankéw domu dziecka z okazji np. Mikotaja, waqt Dnia Dziecka itp.
Patronat nad Domem Dziecka 'ma znamiona’ sponsoringu. - Sponsormg jest” korzystniej

; postrzegany przez klientéw niz inne formy polityki promocji.” W wypadku’ sponsorowama'

domu dziecka dziatania- banku majq charakter systematyczny a mformacp otych
dziataniach trafiaja do prasy.

Ponadto bank pomaga w. organizacji i sponsoruje imprezy-artystyczne — np. imprezy’

na Placu Biegariskiego dla mieszkancéw - Czestochowy. Z - okazp ‘5-lecia “Banku
zorganizowano aukcje obrazéw. W ramach dZIalan pubhc relatxons Bank stal 51¢ sta}ym
sponsorem Czgstochowskiego Teatru. '

Z obserwacji dziatari Banku wynika, 2e stosuje on wszystkie fonny pohtykx promocji.”

Wykorzystywane sg $rodki promocji sprzedazy(nagrody rzeczowe, losowanie nagréd, ulgi,
rabaty etc.). Stosowana jest réwniez reklama, przede wszystkim reklama prasowa i radiowa
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uzupelniana przez ulotki, afisze, bilboardy na tramwajach, poczte. Public relations
wykorzystywany jest przez:Bank najczesciej w postaci sponsorowania imprez sportowo-
kulturalnych, konferencji naukowych, konferencji- prasowych, rozprowadzania sprawozdan
finansowych. Natomiast najwicksza uwage Bank pos$wigca sprzedazy osobistej. Personel
Banku jest odpowiednio szkolony zaréwno od strony psychologicznej: oddzialywania na
klienta, jak i wiedzyo catosci oferty Banku. Godna podkreflenia jest tu dbalos¢ o
jednolitos§¢ wizualng - elementéw - graficznych wydawnictw, wystroju- wneirz  oraz
wprowadzenie eleganckich ubioréw dla pracownikow bezposredniej obstugi.
-.-Wyrdznienie.; sprzedazy osobistej sposréd instrumentéw polityki promocji jest
dziataniem:zgodnym z efektywnym ksztaltowaniem Kierunku dziatalnosci marketingowe
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Abstrakt

W ostatmch Iatach Znaczenie marketmgu uslug znacznie wzrosto. DuzZy popyt na
us1ug1 spowodowal wzrost - iloSei przedsigbiorstw ustugowych, co .. w rezultacie
spowodowato wzrost konkurencji. pomlqdzy nimi. Przedsigbiorstwa coraz czgéciej zaczely
zauwaza¢ konieczno$é wprowadzenia marketingu, stalo si¢ tak nawet w -przypadku
instytucji non-profit. Na przyklad w przedsi¢biorstwach turystycznych waznym stalo si¢
wprowadzeme konkurencyjnego w . stosunku do innych firm pakietu wakacyjnego i
zastosowanie. takich instrumentéw marketingu aby produkt, a.raczej ustuga bardzo dobrze
sic ‘sprzedawata. W referacie przedstawiony zostanie marketing w przedsiebiorstwie
ushugowym, , charakterystyka. ustug..oraz korzy$ci plynace .ze stosowania marketingu
partnerskiego. ‘ . :
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