Poza tym, budowanie tozsamosci gminy to wiele, pozornie mato waznych dziatan, ktére
powodujg wzrost poczucia zwigzku z zamieszkiwanym terenem. Przyktadami moga by¢
np. konkursy na najpiekniejszg wie$ czy ulice albo imprezy sportowe.

Promocja skierowana do zewnatrz powinna réwniez polega¢ na dziataniach
wspierajacych lokalnych przedsiebiorcow. Mozna to uczyni¢ poprzez organizowanie
szkolen, udostepnianie terenéw pod nowe inwestycje, udzielanie poreczen i zwolnien
oraz ulg podatkowych. Przyktadem moze by¢ Fundusz Poreczen Wzajemnych powstaty
w Dzierzgoniu.

7. Zakonczenie

Nie wszystkie gminy potrafig samodzielnie opracowa¢ kampanie promocyjng i nie
wszystkie na to sta¢. W niektdrych przypadkach kampania taka bedzie skuteczna, gdy
promowaé bedzie zalety wiekszego obszaru np. rejonu atrakcyjnego turystycznie.
Rozwigzaniem moze by¢ wtedy wspdtpraca gmin majaca na celu prowadzenie wspoélnej
kampanii. W Polsce mozna znalez¢ wiele takich przyktadéw, szczeg6lnie gdy celem
kampanii jest przyciagniecie turystéw. Wspoélne dziatania podjety np. gminy zrzeszone w
Zwigzku Gmin Jurajskich.

Literatura:

1 Napieraj |.: Promocja w organizacjach typu ‘non-profit” na przyktadzie gminy
Rudniki, praca dyplomowa napisana pod kierunkiem A. Sobocifskiej, Politechnika
Czestochowska, Czestochowa,2000

2. Marketing ustug, pr. zb. pod red A.Sty$, Akademia Ekonomiczna, Wroctaw 19996,
str 112

3. Ustawa z dnra 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym (tekst jednolity Dz.U.
1996.13.974)

4. htto:.-7wwwv. rudniki, ug. gov.pl

ANALIZA DZIALAN PROMOCYJNYCH W USEUGACH BANKOWYCH

Izabela Krawczyk
Zaktad Podstaw Finanséw
Wydziat Zarzadzania Politechniki Czestochowskiej, Polska

Streszczenie Promocja  stanowi bardzo wazny  element dziatalnosci
przedsiebiorstw ustugowych, za$ odpowiedni dobér narzedzi promocji moze by¢
Zzrédtem uzyskania znacznych korzysci. Szczeg6lnie istotna jest promocja w
przypadku silnej konkurencji ze wzgledu na mozliwos¢ zapewnienia przewagi
rynkowej i osiggniecia sukcesu.

Sukces jest najczesciej efektem statej pracy nad ksztattowaniem pozytywnego
wizerunku, poszerzeniem oferty ustug i produktéow, doréwnywaniem do standardéw
Swiatowych w ich jakosci, a takze wysokim kwalifikacjom i zaangazowaniu
pracownikoéw.
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Rynkowy sukces mozliwy jest do osiggniecia jedynie przy zastosowaniu
og6tu dziatah promocyjnych.

Woprowadzenie Rosngca konkurencja na rynku ustug bankowych sprawia, ze
kazdy bank musi stosowa¢ marketing bankowy. Marketing ustug bankowych to
zintegrowane dziatania banku majgce na celu identyfikowanie, przewidywanie i
zaspokajanie potrzeb nabywcéw ustug bankowych oraz prowadzace do osiggniecia
przez bank zysku na odpowiednim poziomie ." Gidwnym celem marketingu
bankowego jest stworzenie bankowa odpowiedniego wizerunku, zapewnienie
zaufania oraz mozliwosci pozyskania klientéw. Strategia marketingowa banku
najczesciej rozumiana jest jako zhiér decyzji i sposobéw realizacji jego celow'
marketingowych i przyjmuje zazwyczaj posta¢ marketingu - mix ;2 Elementami
marketingu - mix sg : produkt, cena, dystrybucjai promocja co przedstawia rysunek

Rys.]. Miejsce promocji w marketingu - mix.

Zrodto: B i W. Zurawik , Marketing bankowy , PWE, Warszawa 1995 , s.261

Rezultatem tych wszystkich dziatan jest wytworzenie obrazu banku solidnego,
stale wyptacalnego, a takze nowoczesnego. Takiemu bankowi jest znacznie tatwiej
pozyska¢ zaréwno depozyty, jak i klientéw na kredyty, co stanowi jego
zamierzony sukces rynkowy. Kazde przedsiebiorstwo ustugowe, aby mogto
osiggng¢  sukces rynkowy musi traktowa¢ promocje jako istotny instrument
marketingowy, ktéry razem z pozostatymi elementami marketingowymi tworzy'
spdjng, nierozerwalng catos¢.

Istota oraz narzedzia promocji Promocja sprzedazy ustug bankowych
obejmuje, wszelkie dziatania, majace na celu umocnienie pozycji banku na rynku
oferowanych ustug oraz aktywizacje sprzedazy.3

1M Pluta - Olearnik , Marketing ustug bankowych ,PWE .Warszawa 1999,s,20
"W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, Biblioteka Menadzera i Bankowca , Warszawa 1997,
s. 25

ABC...Bankowosci. Praca zbiorowa pod red. K. Opolski, R. Wierzba, Gdanska Akademia
Bankowa, Gdansk 1996, s.236
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Program promocyjny w przedsiebiorstwie ustugowym powinien stuzy¢
prezentacji korzysci, ktére poprzez zakup danej oferty' ustugowej sg dostarczane
klientowi, wyrdznieniu oferty ustugowej na tle innych konkurencyjnych ofert oraz
ciggtemu tworzeniu dobrego imienia (image'u) przedsiebiorstwa i jego marki
handlowej.1

Szczeg6lne cechy promocji produktéw bankowych wynikajg z ich istoty' :

ustuga bankowa jest niematerialna i odnosi sie do pienigdza jako

szczegblnego towaru,

skomplikowany charakter ustugi bankowej wymaga wyjasnien dla nabywcy w

znacznie wiekszym stopniu niz w przypadku doébr materialnych,

ze wzgledu na powszechno$¢ wustug bankowych - promocja musi by¢

kierowana do wszystkich odbiorcow,

fachowo$¢ i niezrozumiato$¢ stownictwa dla przecietnego klienta,

przecietny koniak* klienta z bankiem jest dtuzszy' niz w przypadku débr

materialnych.2

Przedsiebiorstwa ustugowe, aby osiagna¢ swdj cel rynkowy m.in. zwiekszenie
atrakcyjnosci  ustugi  dla  odbiorcy, stosujg odpowiedni  dob6r narzedzi
promocyjnych, do ktérych naleza:

instrumenty oddziatywujace bezposrednio na ustuge:

sprzedaz osobista,

promocja uzupetniajaca,

instrumenty oddziatujgce bezposrednio na konsumentow:

reklama,

public relations ( publicity),

sponsoring ;

Instrumenty  sktadajgce sie na promocje powinny charakteryzowaé sie
spéjnoscia, zgodnoscia oraz muszg by¢ traktowane tacznie i stanowi¢ harmonijng
catos¢, gdyz to czesto warunkuje efektywno$¢ i skuteczno$¢ dziatalnosci
przedsiebiorstwa ustugowego. Sprzedaz osobista stanowi najskuteczniejszg forme
promocji ze wzgledu na osobisty i bezposredni charakter. Ma ona mozliwosé
dotarcia z informacjg o ustudze do potencjalnego klienta, a jednocze$nie stworzyé
przyjazny klimat woko6t os6b Swiadczacych ustugi. Dzieki niej mozliwe jest
dostosowanie ustugi do wymagan konkretaych nabywcow* i szybkie reagowanie na
ich zachowanie sie juz w czasie negocjacji. W banku sprzedaz osobista polega na

1 U. Biaszczyk, J. Kujawinski, Marketing w przedsigbiorstwach ustugowych - zachowania
rynkowe i rozwojowe, Wiadomosci Statystyczne 1993, nr 11

2 W. Grzegorczyk, Marketing i promocja ustug bankowych, Wyd. Zarzadzanie i finanse,
Warszawa 1996.S.10

* L. Garbarski , I Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing . Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE ,Warszawa 1996,5.461, Dziatania marketingowe obejmujace public relations, publicity' i
sponsoring stanowia tzw. propagande marketingowg .
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prezentowaniu przez pracownika oferty banku w toku rozmowy z potencjalnym
nabywcg w celu doprowadzenia do zakupu ustugi bankowej lub catego pakietu
ustug.1

Z uwagi na specyfike ustug bankowych sprzedaz osobista petni szczegélng
role promocyjna. a jej podstawowymi funkcjami sg: przedstawienie przez
pracownika banku informacji o ustugach, pozyskanie informacji o potrzebach,
zjednywanie Kklientéw poprzez nawigzywanie kontaktéw, przekonywanie Kklientdw
do nabycia ustug, ksztattowanie wizerunku banku itp.

Ze wzgledu na charakter produktéw bankowych wymagajacych bezposredniej
sprzedazy potaczonej z doradztwem, szczegblne znaczenie ma sprzedaz osobista.

To system obstugi tworzy pierwsze wrazenie na kazdym Kkliencie - dobre lub
zte.  Produkt przychodzi pézniej i ocena jego jakosci. Kiepska obstuga
automatycznie wplywa na nizszg ocene produktu. Dobry system obstugi jest
bardzo trudny do nasladowania. Produkt konkurenta mozna powieli¢ i zrobic¢
lepszy. Natomiast system obstugi klienta jest zaréwno trudno obserwowaé jak i
nasladowa¢ gdyz jest on zbudowany z wielu bardzo waznych elementéw, ktére
warunkujg zadowolenie Kklienta ze $wiadczonej ustugi.

Promocja uzupetniajgca to marketingowe $rodki i techniki stosowane w celu
uczynienia ddébr materialnych i ustug bardziej atrakcyjnymi poprzez dostarczanie
pewnych dodatkowych korzysci w gotéwce lub w towarze lub tez oczekiwan na
takie korzysci

Celem promocji uzupetniajacej jest podwyzszenie sktonnosci nabywcéw do
zakupéw  okreSlonej ustugi poprzez stosowanie m. in. upustéw cenowych,
konkurséw, loterii, upominkéw, pokazéw itp. Do S$rodkéw promocji zalicza sie
takze: czas otwarcia banku zorientowany na klienta, stosowanie formularzy tatwych
do wypetnienia przez Klienta, widoczng prezentacje wypetnionej dokumentacji,
niezbednej dla skorzystania z oferty banku, odpowiednie wyposazenie hal
bankowych, ktérych wyglad i rozplanowanie stanowisk obstugi ma stuzyé
przyspieszeniu i usprawnieniu obstugi.” Skuteczno$¢ stosowania tych dziatanh w
duzym stopniu uzalezniona jest od jednoczesnego poparcia innymi $rodkami
promocji, gtéwnie reklamy.

Reklama stanowi instrument stuzacy do poinformowania klientéw o danej
ofercie i naktanianiu do tej oferty anie ofert konkurencyjnych. Charakteryzuje sie
gtéwnie tym, ze korzysta z kontaktu posredniego z klientem tj. przy pomocy
Srodkéw masowego przekazu i bez udzialu sprzedazy oraz stanowi ptatng forme
promocji 4

1M. Pluta - Oleamik .Marketing ustug bankowych, PWE, Warszawa 1999, s. 147

8M Daszlcowska, Zarys marketingu ustug, Uniwersytet Gdanski, Gdansk 1993, s. 160

* W. Grzegorczyk, Marketing ustug bankowych .Biblioteka Menedzera i Bankowca,
Warszawa 1997, s.52

4). Kall .Reklama , PWE, Warszawa 1995, s.18-19
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Reklama w istotny sposéb wplywa na wielko$¢ sprzedazy. Jednakze jej
skuteczno$¢ uwarunkowana jest m.in. trafnym doborem kanatéw komunikacji,
wiasciwym wyborem docelowego odbiorcy, jak réwniez okre$lonej formy tresci
przekazu. Przekaz reklamowy powinien odzwierciedlaé idee reklamy, hy¢
zrozumialy dla wszystkich klientow banku i tatwy do zapamietania. Slogan
reklamowy, hasto, znak Ilub symbol powinny kojarzy¢ sie z reklamowanym
produktem lub okre$long organizacja.

Do najwazniejszych nos$nikéw reklamy produktéw bankowych naleza: prasa,
radio, telewizja. Wsparciem dla reklamy medialnej jest reklama wydawnicza, czyli
plakaty, broszury, ulotki, listy do klientéw, dziatania te takze wzmacniajg
identyfikacje banku Ponadto do elementéw reklamy nalezg réznego rodzaju
plansze, tablice informacyjne, billboardy, reklama $wietlna, a takze upominki
reklamowe.

Public relations mozna traktowa¢ jako funkcje zarzadzania, oceniajaca
nastawienie spoteczne, ustalajgca kierunki dziatania i sposéb postepowania osoby
fizycznej lub prawnej zgodnie z interesem spotecznym oraz realizujgcg program
dziatali w celu uzyskania spotecznego zrozumienia i akceptacji.'

Istotg dziatan podejmowanych w sferze public relations sg dazenia do
kreowania, utrwalenia oraz rozszerzenia spolecznego zaufania i pozytywnego
wyobrazenia o przedsiebiorstwie. Wazng cze$cig stosunkéw spotecznych sa
dziatania przedsiebiorstw zmierzajgce do ksztattowania pozgdanych postaw i opinii
publicznych poprzez polityke rozgtosu ( publicity ) oraz wysoka reputacje ( goodwill
).2ZPublicity  stanowi niepersonalny spos6b komunikacji, ktéry ma forme
wiadomosci dotyczacych przedsiebiorstwa i jego ustug, nadawanych bezptatnie
przez massmedia.'

Sponsoring to dziatania finansowe i gospodarcze firmy na rzecz o0sob,
organizacji lub instytucji, wspierajace rézne spotecznie akceptowane dziedziny
zycia niezalezne od niej i nie zwigzane bezposrednio z normalnymi jej
interesami.4

Sponsorowanie to pieniezne lub rzeczowe inwestowanie w okreS$long
dziatalno$¢ w zamian za dostep do mozliwych do wykorzystania komercyjnych
potencjatéw zwigzanych z tg dziatalnoscig. Sponsorowanie polega na finansowym
wspieraniu  instytucji pomocy  spotecznej, szkét, doméw  dziecka, takze
organizowaniu lub finansowaniu imprez artystycznych i sportowych dla ludnosci
itp. Podstawowe zadania sponsoringu jako toimy promocji banku i jego ustug
polegajg na upowszechnieniu stopnia znajomos$ci banku i jego oferty, wywotaniu

1Z. Zemler, Public relations .Kreowanie reputacji firmy, Poltex, Warszawa 1992 ,s. 16

2J. Altkom , Podstawy' marketingu ,Wyd. O. Franciszkanéw , Krakéw 1995 ,5.341

> M. Daszkowska .Zarys marketingu ustug ,Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego , Gdansk 1993 ,
5.187

4M. Detko, Dzi$ i jutro sponsoringu , Marketing i rynek 1996, nr 8
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pozytywnych skojarzen miedzy sukcesami sponsorowanych akcji, 0séb i instytucji,
a sukcesami osiggnietymi przez sponsora - bank , oraz wykreowanie i utrwalenie
pozytywnej opinii o sponsorze - banku. Celem zasadniczym dla sponsorujgcego
banku jest fakt aby nie byt jedynie postrzegany jako instytucja nastawiona
wytacznie na zysk, ale réwniez jako wspomagajaca i sponsorujgca instytucje
uzytecznosci publicznej.

Rynkowy sukces mozliwy jest do osiggniecia jedynie przy zastosowaniu
og6tu dziatai promocyjnych.

3NEKTPOHHbIV PbIHOK B KAYECTBE MHHOBATUBHOIO
MAPKETUHIOBOIO O UHCTPYMEHTA /19 MAJbIX U CPEAHWX
NPEAMNPUATUIA.

AHpen XapuTOoHOBKY
BpecTCKuii rocyfapcTBEHHbIA TEXHUYECKUA yHuBepcUTeT, benapych

Pestome Manble un cpegHue npegnpuatna  (MCI), XxapakTepusytouimecs
neunMTOM (PMHAHCOBbLIX W MaTepuasibHbIX PECYpCcoB, a TakKXe OrpaHUYeHHbIM
(haKTOPOM BpEMEHMW, MOTYT WUCMO/b30BaTb CUCTEMbI MH(OPMALMOHHOWM NOALEPXKN AN1A
6onee 3(heKTNBHEOW OpraHM3auMyM CBOMX [eN0BbIX MPOLECCOB, B OCOBGEHHOCTM Ha
MeXAyHapogHom yposHe. Llenb npeAcTaBneHHbIX Te3UCOB COCTOUT rNaBHbIM 06pa3oM B
aHanu3e opraHusauyuy MCI b-3TOM KOHTEKCTE U M3YYeHUW BO3MOXHOCTEN NPUMEHEHNS
HOBbIX (DOPM KOMMYHUKALWOHHON M AUCTPUOYTUBHOW MOMUTUKM Ha MNPaKTUYECKOM
ypoBHe. POKYC HanpaeneH WMEHHO Ha MapKeTUHIOBble WHCTPYMEHTbI. [pn 3TOM
0Cc06YH0 3HAYMMOCTb MpMOGpPeTardT NpeobpasoBaHNS B KOMMYHUKALWOHHOW MOAUTUKE
cTpaTervv ynpas/ieHUs MapKETUHIOM WMHHOBALMOHHO OPUEHTMPOBaHHbLIX MCI1.

Masnoe npesnpUHUMATENBCTBO B CTPYKTYPE PbIHOYHOW 3KOHOMMKW. O6Las
KapTuHa 3KOHOMWMKWM TOCY[apCTBa BblpaXKaeTcs 3a4acTylo B [eATeNlbHOCTU KPYMHbIX
npegnpuaTuii- ¢ MexAyHapofHbIM MacwTabom. OfHaKo CTpyKTypa 6efnopycckoi
3KOHOMWMKM Bce 60Mblue OnpeaenseTcs AeATeNbHOCTbIO ManbiX U CpefHUX NPeanpuaTuii
cambIX pasfMYHbIX OTpacneil Mpou3BOACTBa, a Takxe cdepbl ycnyr. OKoOMo ... %
npegnpuaTuii - pecny6iMKn  OTHOCATCS MMEHHO K 3TOW KaTeropuu, TO ecTb, B
COOTBETCTBMM C OCHOBHbIM KPUTEPUEM - KOJUYECTBOM 3aHATbIX - B npegenax go 200-
250 paboTHMKOB. Mcxoaa w3 aTUX uugp ACHO npocmaTpuBaeTcs 3HavyeHue MCI gns
03[,0POB/IEHNS W YCMELIHOFO Pa3BUTUs 6eNopPyCCKON 3KOHOMUKW.

M3meHsaoLWecs napameTpbl pblHKa B YC/MOBUSAX HeyAepXVMO pa3BuBatoLLeiics
WHMPACTPYKTYpPbl  3M1EKTPOHHbLIX  CPeACTB  MHGopMauum U KOMMYyHUKaLuu
aHanm3npyloTCcAd MNoKa /Wb B MEPBYH 04Yepefb MNPUMEHWUTENIBHO K  KPYMHbLIM
npegnpuaTuAM, TaK Kak TpajguWuMOHHOe MpeAcTaBneHne O MpoeccroHaibHOM
opraHm3aLmnm KOMMYHUKaLVMOHHOW NOANTUKMN CBA3aHHO C BbICOKMM YPOBHEM 3aTpaT.

OueHnBast XXe 0NbIT 3anafHOEBPONENCKNX FoCyaapcTB, 1 ocobeHHo CLUA, cnegyeTt
OTMETUTb YTO [eATeNbHOCTb FOCYf[apCcTBa, Hay4HO-UCCNeA0BATENbCKUX YUPEXAEHUI 1



