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Dzialalnos¢ marketingowa w spoldzielczym sektorze
bankowym i jej specyfika

Marketing actions in cooperative banking sector and
peculiarity of them

Celem opracowania jest omowienie stosowanych i mozliwych do zastosowania
przez banki spoldzielcze dzialan marketingowych oraz ich specyfiki. Rozwazania
dokonano w odniesieniu do poszczegolnych elementow mieszanki marketingowej i w
oparciu o kompozycje dziatan marketingowych, obejmujqcq produkt, dystrybucje, cene,
promocje oraz personel.

Stwierdzono, ze w zakresie polityki produktu banki spoldzielcze zainicjowatly
wiele nowatorskich rozwiqzan i sq jedynymi bankami uczestniczqcymi w obrocie
towarowym. Nalezy rowniez wskaza¢ na rosnqcq wsrod bankow spotdzielczych
swiadomosé korzysci wynikajqcych z wykorzystania marki, co mozna zaobserwowac w
Polsce oraz jest wyraznq oznakq tego, ze produkty bankow spotdzielczych nie ustepujq
pod wzgledem jakosci ofercie bankow komercyjnych.

Dystrybucje ustug banki spoldzielcze opierajq na klasycznych kanatach takich
jak sie¢ wlasnych placowek, ktora ulega rozbudowie w wyniku lqczenia z innymi
bankami spoldzielczymi, ale coraz czesciej jest efektem samoistnego procesu.

Polityka cenowa bankow spoldzielczych, zwlaszcza tych dzialajacych na
terenach wiejskich, jest zdeterminowana wystepowaniem giownie renty lokalizacyjnej
oraz renty informacyjnej.

Z kolei personel bankow spoldzielczych dopeinia sie¢ ich placowek. Rola
personelu zmienia sie wraz z wielkoSciq banku i zastosowaniem technologii
informacyjnej.

Wstep

Marketing stanowi element dziatalno$ci wszystkich organizacji oraz funkcjg
zarzadzania nimi. W literaturze przedmiotu pojecia marketingu i dziatalnosci
marketingowej ujmowane sa w roznoraki sposob. Podstawe do dalszych rozwazan
stanowi definicja wedlug, ktorej dziatalno$¢ marketingowa jest zespotem roznych
dziatan ze strony matych i §rednich firm dotyczacych: produktu, tworzenia jego ceny,
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form sprzedazy i promocji, co prowadzi do poznania i zrozumienia potrzeb nabywcow
produktéow (ustug)'.

Celem artykulu bylo omoéwienie stosowanych i mozliwych do zastosowania
przez banki spoéldzielcze dziatan marketingowych oraz ich specyfiki. Rozwazania
podjete w opracowaniu przedstawiono w odniesieniu do poszczegdlnych elementow
mieszanki marketingowej. W przypadku marketingu bankowego marketing mix sktada
si¢ — jak uwaza wigkszo$¢ znawcoOw problematyki — z pigciu elementdow, okreslanych
mianem 5P’ Dlatego analize przeprowadzono w oparciu o taka kompozycje dzialan
marketingowych.

Charakterystyka dzialalno$ci marketingowej w spoldzielczym sektorze bankowym
T. I. Bryniarska przez dziatalno$¢ bankow spotdzielczych rozumie dziatalnosc¢
bankowa i spoldzielcza’. Dlatego dziatalnos¢ marketingowa bankow spétdzielczych
powinna uwzglednia¢ nie tylko specyfike przedsigbiorstwa bankowego, ale takze
specyfike spoldzielni.
Zdaniem M. Lipowskiego specyfika marketingu bankowego wynika przede
wszystkim z nastgpujacych czynnikow:

e produktu, ktory wyrdznia si¢ sposrod innych ustug dostgpnych na rynku,
zaspokaja podstawowe potrzeby przedsigbiorstw, a coraz czesciej takze
klientow indywidualnych oraz ktoérego istota jest czgsto bardzo trudna do
zrozumienia dla klientow;

e uregulowan prawnych — ograniczajacych swobodg dzialalnosci przedsigbiorstw
sektora bankowego, niespotykana w zadnej innej sferze gospodarki i
wynikajacych ze specjalnej roli, jaka ten sektor pelni w gospodarce;

e zwigkszonego zakresu powiazan konkurentow — bowiem banki konkuruja
miedzy soba na rynku ustug $wiadczonych przedsigbiorstwom oraz klientom
indywidualnym, ale rownoczesnie wspotpracuja na rynku miedzybankowym?.

W przypadku bankéw spotdzielczych zakres ograniczen prawnych jest duzo szerszy

niz w bankach komercyjnych. Banki spoldzielcze stanowiag specyficzng grupe, ktora
podlega zarowno prawu bankowemu, jak i spotdzielczemu. Prawo bankowe wyznacza
merytoryczny zakres dzialalnosci banku, natomiast prawo spotdzielcze okresla
wspotwlasnosé i strukture organizacyjna banku’.

' J. Sawicka (red.): Zalozenie i prowadzenie malego przedsiebiorstwa, Wydawnictwo
SGGW, Warszawa 2000, s. 74.

2 B. Kosinski, A. Z. Nowak (red.): Bank..., op. cit., s. 162.

3 T.I. Bryniarska: Banki spéldzielcze w swietle teorii rynkéw kooperantow,
wydawnictwo uniwersytetu opolskiego, opole 2001, s. 47.

* M. Lipowski: Marketing bankowy — Zarzqdzanie popytem i podazq ustug,
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2003, s. 19-20.

A Bernacki, A. Zawadzki: Historia i aktualne przeobrazenia spotdzielczego sektora
bankowego w polsce, w: A. Bernacki (red.): Funkcjonowanie bankow spotdzielczych w
Niemczech i Polsce — materialy na migdzynarodowe seminarium Warszawa Frankfurt
nad menem, 5-9 maja 1997 r., Fundacja ,,Rozwoj SGGW?”, Warszawa 1997, s. 25.
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Ponadto wiodaca rolg¢ w hierarchii obowiazujacych banki spoétdzielcze przepisow
prawa odgrywaja ustawa o funkcjonowaniu bankow spoétdzielczych, ich zrzeszaniu si¢ i
bankach zrzeszajacych z dnia 7 grudnia 2000 r. (milenijna) oraz ustawa o zmianie
ustawy o funkcjonowaniu bankow spotdzielczych, ich zrzeszaniu si¢ i bankach
zrzeszajacych oraz ustawy o Narodowym Banku Polskim z dnia 27 czerwca 2003 r.,
ktore zastapity ustawe o restrukturyzacji bankow spotdzielczych i Banku Gospodarki
Zywno$ciowej oraz zmianie niektorych ustaw z dnia 24 czerwca 1994 r. (§wigtojanska).
Nowe regulacje przeksztalcily trojszczeblowy system bankowosci spotdzielczej w
system dwuszczeblowy, a poza tym moca ustawy z dnia 27 czerwca 2003 r. teren
dziatania banku spotdzielczego obejmuje obszar wojewodztwa, w ktorym znajduje sig
jego siedziba i na terenie powiatow, w ktorych znajduja si¢ jego placowki wykonujace
czynnoéci bankowe’. W praktyce jednak teren dziatania bankéw spoldzielczych
obejmuje od jednej gminy do kilku wojewodztw’.

W wyniku tych procesow Gospodarczy Bank Wielkopolski S.A. w Poznaniu oraz
Baltycki Bank Regionalny S.A. w Koszalinie utworzyly Spoldzielcza Grupg Bankowa
(SGB), za$ Gospodarczy Bank Potudniowo-Zachodni we Wroctawiu, Bank Unii
Gospodarczej w Warszawie oraz banki regionalne: Matopolski, Lubelski, Rzeszowski i
Warminsko-Mazurski utworzyly w 2002 r. Bank Polskiej Spotdzielczosci S.A. (BPS
S.A.) w Warszawie®. W tym samym roku SGB ulegla powickszeniu w wyniku
przytaczenia do jej struktur Pomorsko-Kujawskiego Banku Regionalnego. Mazowiecki
Bank Regionalny (MR-Bank) jest najmniejszym bankiem zrzeszajacym, ktory od
momentu powstania funkcjonuje samodzielnie, nie uczestniczac w dziataniach
konsolidacyjnych’.

Zorientowany marketingowo bank, chcac zbudowaé i utrzymad trwate wigzi z
klientami, opracowuje skuteczna i efektywna strategi¢ oraz adekwatna do niej mieszanke
marketingowa, zwana tez kompozycja marketingowa lub marketingiem mix'’. Strategia
marketingu mix jest $ciSle powiazana z marketingiem zewngtrznym, ktory stanowi
catoksztalt wzajemnie powiazanych dziatan majacych na celu wlasciwe uksztaltowanie

® Ustawa z dnia 27 czerwca 2003 r. o zmianie ustawy o funkcjonowaniu bankow
spotdzielczych, ich zrzeszaniu sig¢ 1 bankach zrzeszajacych oraz ustawy o Narodowym
Banku Polskim (Dz. U. z 2003 r. Nr 137, poz. 1303).

" I. Szambelanczyk: Analiza ustawy o funkcjonowaniu bankéw spéldzielczych, ich
zrzeszaniu sie, bankach zrzeszajqcych oraz zmianie niektorych ustaw z dnia 7 grudnia
2000 r., ,,Bezpieczny Bank” 2000, nr 4(11), s. 35.

¥ J. Gniewek: Ekonomika przeksztalcer strukturalnych w  sektorze bankowosci
spotdzielczej w Polsce, w: S. Urban (red.): Agrobiznes 2002 — Przemiany w agrobiznesie
i obszarach wiejskich oraz ich nastepstwa, t. 1. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
im. O. Lanego, Wroclaw 2002, s. 265.

° D. Struminski, D. Twardowski (red.): Banki spéldzielcze w Polsce, Komisja nadzoru
bankowego, warszawa 2006, s. 34.

19 B. Kosinski, A. Z. Nowak (red.): Bank depozytowo-kredytowy, Wydawnictwo
Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2004, s. 162.
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postaw pracownikow''. Przygotowanie strategii marketingowych w bankach
spotdzielczych moze by¢ zalezne od nastgpujacych sytuacji:

bank spotdzielczy na ustugach spolecznosci lokalnej — w tym wariancie
marketing dotyczy przede wszystkim badania stopnia zaspokojenia potrzeb
czlonkdéw oraz jakosci $wiadczonych ustug, za$ asortyment uslug powinien
wynikac¢ z decyzji cztonkow spotdzielni lub ich przedstawicieli w radzie banku;
bank spotdzielczy dzialajacy na rynku w obecnosci innych bankow
konkurencyjnych bez ograniczania $wiadczonych ushug wylacznie dla
cztonkébw — w tym przypadku opracowanie strategii marketingowej musi
obejmowac wszystkie podstawowe obszary dziatalnosci banku i jest warunkiem
przetrwania oraz rozwoju;

bank spoldzielczy jako czlonek zrzeszenia — zaleta tej sytuacji jest cato§ciowa
analiza marketingowa i podziat wynikajacych stad kosztow i zadan pomigdzy
wszystkie zrzeszone banki'’.

Polityka produktu w bankach spétdzielczych
Kazdy produkt ma cechy wyrdzniajace go sposrod innych, da sig¢ opisaé i
odpowiednio nazwa¢'®. Cechami produktu bankowego sa:

niematerialno$é, wyrazajaca si¢ w niemoznosci ekspozycji, dotknigcia czy
zmagazynowania;

niejednorodno$¢, przejawiajaca si¢ w zréoznicowanym poziomie obstugi
klientow, w obrebie kazdego produktu;

roztozenie konsumpcji produktow bankowych w czasie, z uwagi na korzystanie
z nich, na ogo6t przez dtuzszy okres, czgsto przez wiele lat;

wplyw konsumenta na ksztalt produktu, uzalezniony od jego standingu
finansowego, co wida¢ zwlaszcza w odniesieniu do klientéw dobrze znanych
bankowi, zamoznych, o niepodwazalnej reputacji;

wigksze zainteresowanie tymi produktami ze strony panstwa niz w przypadku
produktoéw niefinansowych;

nierozerwalnos$¢ proceséw produkceji i konsumpcji produktow bankowych;
ogromna rola personelu bankowego w ksztattowaniu jakosci duzej czegsci
produktow, z uwagi na mozliwo$¢, a zarazem czgsto konieczno$é
bezposredniego kontaktuz klientem'*.

Banki spoétdzielcze wprowadzity na rynek wiele nowatorskich produktow i

innych nowatorskich rozwiazan w zakresie dystrybucji produktow bankowych i drog
komunikowania si¢ z klientami. Mozna tutaj wymieni¢ koncepcje bancassurance

"'J. Grzywacz: Marketing w dziatalnosci banku, Centrum Doradztwa i Informacji Difin,
Warszawa 2006, s. 45.

2 J. Gniewek, A. Krasnodebski: Elementy marketingu bankowego, w: J. Zmija, L.
Strzelczak (red.): Zarzqdzanie i marketing w agrobiznesie wobec integracji z Uniq
Europejska, Akademia Rolnicza im. H. KoHataja, Krakéw 2000, s. 236.

1 T. Kramer: Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2004, s. 83.

" Ibidem, s. 152-153.
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stworzona przez francuskie i niemieckie banki spoldzielcze, pionierskie rozwiazania
finskich bankéw spoétdzielczych i holenderskiego Rabobanku w dziedzinie bankowosci
internetowej czy odwazne wejscie Raiffeisen Zentralbank Austria i Austriackiego Banku
Ludowego na rynki krajow Europy Srodkowo-Wschodniej juz w pierwszych latach
transformacji gospodarczej w tych panstwach'”. Niektore banki spotdzielcze zajmuja sig
tez obrotem towarowym (w Niemczech ponad 200 bankéw Raiffeisena skupuje plody
rolne i zaopatruje rolnikéw w paszg), posrednictwem w obrocie nieruchomosciami,
sprzedaza ustug turystycznych oraz doradztwem marketingowym, prawnym i
informatycznym dla przedsigbiorstw'®.

Jako przyktad dla polskich bankéw spotdzielczych bardzo czgsto stawiane sa
niemieckie spotdzielnie kredytowe. Niemieckie banki lokalne realizuja od dawna
formutg allfinanz, czyli funkcjonowanie jako konglomeratu finansowego, a wigc
instytucji $wiadczacej tacznie co najmniej ustugi bankowe i ubezpieczeniowe. W
bardziej luznym sformutowaniu allfinanz to po prostu sprzedaz szerokiej gamy ustug
finansowych'’.

Na poczatku XXI wieku aktywa niematerialne zaczynaja odgrywac coraz
wigksza, a czesto decydujaca rolg w tworzeniu wartosci firmy. Marka zajmuje wsrod
aktywow niematerialnych czotowe miejsce z punktu widzenia zdolnosci do tworzenia
wartosci firmy'®. Marka to nazwa, termin, symbol, wz6r lub ich kombinacja, stworzona
w celu identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienie ich sposrod
konkurencji'’. W ostatnich latach polskie banki spotdzielcze zmieniaja swoje nazwy i
coraz chgtniej wykorzystuja ten element marki. Powstaly nazwy takich bankéw jak
Nadwislanski Bank Spotdzielczy, Warminski Bank Spoéldzielczy czy Potudniowo-
Mazowiecki Bank Spotdzielczy. Bank spotdzielczy z Pabianic od wielu lat uzywa nazwy
PA-CO Bank. Nazwa PA-CO w tym przypadku to tylko podkreslenie przywiazania do
lokalnego terenu. PA (Pabianice) CO (Cooperative - spotdzielnia). W Rzeszowie
dziataja dwa banki spoldzielcze (w Radomiu, Krakowie i mozna powiedzie¢, ze w
Poznaniu tez) i jeden z nich przyjal nazwe Express Bank. Bank moze wykorzystywaé
nazwe¢ w wielu promocjach wzmacniajac sitl¢ i dynamizm znajdujacy si¢ w slowie
Express. Kolejnym przyktadem, Ze nazwa mozna gra¢ na rynku jest Orzesko Knurowski
Bank Spotdzielczy. Bank ten uzywa swojej pelnej nazwy, ale $wiadom mozliwosci
wykorzystania nazwy postuguje si¢ zgrabnym skrotem OK Bank. Na rynku pojawity si¢
rowniez nazwy handlowe bankow spotdzielczych, ktore zupehie zrywaja ze zwrotem
bank spoétdzielczy, czego przykladem sa esBank oraz neoBank. Banki te to jedne z

15 E. Gostomski: Europejskie banki spétdzielcze, ,,Gazeta Bankowa” 2006, nr 46 (942),
s. 12-13.

' Ibidem, s. 14.

'7J. Kulawik: Formulowanie strategii, zarzqdzanie ryzykiem i doskonalenie podziatu
pracy w grupie spoldzielczej na przykiadzie Niemiec, ,,Zagadnienia ekonomiki rolnej”
2005, nr 3 (304), s. 25-26.

18 G. Urbanek: Wykorzystanie marki do kreowania wartosci w bankach, ,,Bank i Kredyt”
2005, nr 1, s. 67.

1 T. Kramer: Podstawy..., op. cit., s. 99.
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wiekszych w sektorze, mogace pozwoli¢ sobie na dziatanie w skali calego kraju®. To
do$é nowa tendencja w bankowosci spotdzielczej w zakresie prowadzenia marketingu®'.

Przytoczone przyklady §wiadcza o rosnacej $wiadomosci korzysci
wynikajacych ze stosowania marki w sektorze bankoéw spotdzielczych. Korzysci te sa
najczesciej zwiazane z konkretnym wyrobem lub ustuga, ale przynajmniej czg$¢ z nich
moze by¢ przeniesiona na inne produkty poprzez nazwe marki®.

Polityka dystrybucji

Koniec XX i poczatek XXI wieku to okres rosnacej roli dystrybucji w ramach
strategii marketingowej banku. W sytuacji spadku marz i trudnosci e znacznym
zwigkszeniem dochodow pozaodsetkowych, braku nowych rozwiazan produktowych,
ktore moglyby istotnie przyczyni¢ si¢ do wzrostu zyskow bankéw, dystrybucja miata
umozliwi¢ instytujom finansowym wyroznienie si¢ na rynku i uzyskanie przewagi nad
konkurencja®™. Produkty bankowe docieraja do klientéw poprzez kanaty dystrybucji,
ktore réwnoczesnie stanowia plaszczyzng dla wzajemnych kontaktéw na linii bank-
klienci i drogg przekazywania klientom informacji o ofercie banku. Kanaty dystrybucji
podlegaja ewolucji pod wptywem zmian preferencji klientow w sposobie kontaktowania
si¢ z bankami, rozwoju informatyki i telekomunikacji oraz wysitkow podejmowanych
przez banki w celu redukcji kosztéw sprzedazy®*. Instytucje finansowe maja do wyboru
kanaly sprzedazy:

e  Dbezposredni;
e posredni z wykorzystaniem posrednikow™.

W polityce dystrybucji ustug bankowych wykorzystywane sa przede wszystkim
kanaty bezposrednie. Za wyborem bezposrednich kanatéw dystrybucji ustug bankowych
przemawia fakt, ze ich zaoferowanie i sprzedaz wymaga personelu o wysokich
kwalifikacjach zawodowych. Ponadto charakter oraz ztozono$¢ produktow bankowych
wymagaja duzego zaufania klientow wobec banku i wysokiego stopnia poufnosci ze
strony personelu bankowego®®. Dlatego banki wola rozbudowywaé¢ sie¢ whasnych
placowek, niz korzystaé z ustug posrednikow?.

Na przyktad T. Klepacki zauwazyl, iz banki spotdzielcze powinny przede
wszystkim skupi¢ si¢ na rozbudowie sieci — matych punktéw obstugi w newralgicznych
miejscach na obszarze dziatania. Rownocze$nie jego zdaniem rozwiazanie kwestii

2 M. Wilk: Nazwa i marketing bankéw spéldzielczych, w:
http://www.ibs.edu.pl/content/view/2179/30/

2 M. Wilk: Wzrost liczby wlasnych bankomatéw i stron www w bankach spéldzielczych,
w: http://wilkmichal.blogbank.pl

2 G. Urbanek: Wykorzystanie..., op. cit., s. 67.

3 L. Dwojak: Ewolucja strategii dystrybucji na rynku ustug bankowych, ,,Bank i
Kredyt” 2006, nr 1, s. 35.

** E. Gostomski: Segmentacja rynku i kanaty dystrybucji ustug, ,,Bank” 2004, nr 2, s. 30.
¥ B. Zurawik, W. Zurawik: Marketing bankowy, Panstwowe Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 1995, s. 238.

'S, Smyczek: Polityka dystrybucji w polskich bankach, ,,Zeszyty Naukowe” nr 2,
Gornoslaska Wyzsza Szkota Handlowa, Katowice 1996, s. 104.

* Ibidem, s. 106.
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korzystania z bankomatéow przez klientow bankow spoétdzielczych powinno byc
wprowadzone kompleksowo przez wykorzystanie funkcji banku zrzeszajacego™.
Ponadto uznal wykorzystanie najnowoczesniejszych, elektronicznych kanatow
dystrybucji  (Internetu, bankowosci telefonicznej i TV-bankingu) przez banki
spotdzielcze za duze nieporozumienie®. W ocenie autora opracowania T. Klepacki nie
docenit znaczenia bankowosci elektronicznej, a tym samym zbagatelizowat zagrozenie
wirtualng konkurencja ze strony innych bankow.

Na koniec 2008r. banki spotdzielcze posiadaty 4199 placowek (1503 oddziaty i
2696 pozostatych placowek), a w roku 2007 — 4014 placowek (1459 oddziatow 1 2555
pozostatych placowek). W tym samym okresie liczba bankéw spoldzielczych
zmniejszyta si¢ z 581 do 579%. Zatem 2008r. banki spoldzielcze zwigkszyly sie¢
placéwek o 185, czyli o 4,6% (w tym udzialow o 44, czyli o nieco ponad 3%, a
pozostatych placéwek o 141, czyli o nieco ponad 5,5%), natomiast ich liczba
zmniejszyla si¢ 2, czyli o okoto 0,3%. Oznacza to, ze rozbudowa sieci placowek jest
procesem samoistnym oraz zachodzacym z inicjatywy samych bankéw spétdzielczych, a
nie wymuszonym procesami taczenia w tym sektorze.

Wigkszo$¢ duzych bankow i coraz wigcej mniejszych, takze spotdzielczych,
oferuje swoim klientom ushugi za posrednictwem Internetu’’. Dobre wyniki w 2008 r.
sprawily, iz wiele bankow moglo sobie pozwoli¢ na inwestycje w bankowos$é
elektroniczna. Analizy stanu posiadania ustug home banking i Internet banking
wykazaly, iz banki spotdzielcze, posiadajace te ustugi w swojej ofercie, w wigkszosci
posiadaja strony www. W roku 2008 liczba stron internetowych wzrosta o ponad 37% w
relacji do 2007r. W 2007r. zaledwie 228 posiadato wiasna strong. Wigkszo$¢ bankow
oferuje na swoich stronach mozliwo$¢ obshugi internetowej swojego rachunku. Jesli
bank nie posiada takiej opcji, dostarcza jednak informacji o swoich produktach,
placdéwkach, historii, a czgsto istnieje tez mozliwos¢ zapisania si¢ na list¢ mailingowa
banku w celu pozyskania §wiezych informacji badz zasygnalizowania potrzeby kontaktu
z klientem®. Wskazuje to rowniez na fakt, iz lepsze wyniki stanowia pochodna
przyrostu stron internetowych w bankach.

Wymagania klientoéw bankow spoétdzielczych sktonily banki do zwigkszenia
swojego zaplecza bankomatow. Banki komercyjne, z ktorymi banki spotdzielcze maja
podpisane umowy, nieznacznie zwigkszyly sie¢ bankomatow, z kolei sie¢ sektora
spotdzielczego wzrosta o ponad 27%. Grupa SGB korzysta jedynie z sieci spotdzielczej,

2 T. Klepacki: Kanaly dystrybucji w bankach spéldzielczych — Tradycja czy

nowoczesnos¢? ,,Bank Spotdzielczy” 2001, nr 3 (437), s. 4.

» Ibidem, s. 5.

% A . Kotowicz i inni: Raport o sytuacji bankéw w 2008 roku, Urzad Komisji Nadzoru
Finansowego, Warszawa 2009, s. §3.

3 Sytuacja finansowa bankéw w 2004 r. — Synteza, s. 9.

'S, Wojciechowska-Filipek: Zastosowanie technologii informacyjnej w produktach i
ustugach bankow spoidzielczych, w: M. Stefanski (red.): Perspektywy rozwoju
bankowosci spotdzielczej w Polsce, Wyzsza Szkota Humanistyczno-Ekonomiczna we
Wioctawku, Wtoctawek 2008, s. 78.
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a pozostale zrzeszenia wspolpracuja z bankami komercyjnymi, co zwigksza atrakcyjnosé
ich oferty™.

Polityka cenowa

Ksztattowanie polityki cenowej banku jest procesem zlozonym®. Dla
wigkszosci klientow, to wlasnie cena decyduje o wyborze oferty banku. Dlatego bank
powinien kreowaé wizj¢ produktu w taki sposob, aby cena nie byta podstawowym
elementem wyboru branym pod uwagg przy zakupie, ale jednym z wielu. K. Markowski
podkreslit, iz polityka cenowa powinna spetniaé kryteria:

e stabilnos$ci oraz stosowania jasnych i czytelnych dla klientow zasad ustalania
cen na produkty bankowe;

e clastycznosci, czyli mozliwosci dostosowania poziomu cen do zmieniajacych
si¢ wewngtrznych oraz zewnetrznych warunkéw dziatania banku;

e zgodnosci z obowiazujacymi regulacjami prawnymi i normami narzuconymi
przez orzecznictwo Sadu Najwyzszego;

e  optacalnosci,

e  konkurencyjnosci;

¢ unikania wewngtrznej konkurencji cenowej migdzy produktami, prowadzacej w
praktyce do wypychania produktow cenowo mniej atrakcyjnych dla klientow, a
zazwyczaj drozszych dla banku;

e indywidualizacji przy ustalaniu ceny w transakcjach z poszczegdlnymi
klientami lub ich segmentami, a takze porywania cen w ujgciu kompleksowym
(poprzez oceng optacalnosci catoksztattu z danym klientem, uwzgledniania
komplementarno$ci produktow oraz mozliwej substytucji pomigdzy réznymi
cze$ciami sktadowymi ceny™.

Jednak praktyka bankowa wykazuje wiele sprzecznosci w realizowaniu
powyzszych kryteriow polityki cenowej. Na podstawie zmian w polityce cenowej
bankoéw w dluzszym okresie czasu, A. Kowalczyk stwierdzil, ze w bankach placi sig za
wszystko, a czasami sa to koszty, ktorych ponoszenie przez nabywcow nie znajduje
zadnego uzasadnienia®. Powyzsza prawidlowo$é potwierdza wystepowanie renty
lokalizacyjnej, renty informacyjnej oraz renty z tytutlu kosztow zamiany banku przez
kredytobiorcg (klienta). W tym kontekscie uzasadniony staje si¢ poglad, ze jednym ze
zrddel niewatpliwego sukcesu sektora spotdzielczego jest czerpanie renty lokalizacyjnej
1 informacyjnej. Podstawowym zrodtem rent dla spotdzielcow jest mniejsza konkurencja
na rynku, szczeg6lnie na obszarach wiejskich. Z drugiej strony wiadomo tez, ze obszary
te przecigtnie zamieszkuja klienci biedniejsi. Nie ma zatem czego zazdro$ci¢ sporej

3 M. Wilk: Wzrost..., op. cit.

* K. Markowski: Metody konkurowania bankéw o klienta, w: J. Garczarczyk (red.):
Instytucje finansowe — marketing — przedsiebiorstwa, Konferencja Naukowa Rydzyna
28-29 pazdziernika 1996 roku, Katedra Badan Marketingowych Akademii
Ekonomicznej, Poznan 1996, s. 108.

* Ibidem, s. 108.

A Kowalczyk: Tak zwane strategie cenowe, ,,Bank” 2003, nr 9, s. 57.
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liczbie Polakow, gdy maja do czynienia z wymienno$cia typu: wyzszy relatywny
wyzysk albo wykluczenie z rynku finansowego®’.

Polityka promocji w bankach spéldzielczych

Rosngca w ostatnich latach konkurencja na rynku bankowos$ci detalicznej
przyczynita sig¢ do intensyfikacji dziatan promocyjnych prowadzonych przez instytucje
depozytowo-kredytowe™. Ze wzgledu na rozmiary rynku lokalnego, a réwnocze$nie
koszty, banki spotdzielcze maja ograniczone mozliwosci korzystania w programie
promocji oferty ushuigowej ze $rodkéw masowego przekazu®. Dlatego inicjatorami
ogolnokrajowych kampanii promocyjnych, a w szczegodlnosci reklamowych, sa banki
zrzeszajace, ktore reprezentuja interesy wszystkich zrzeszonych bankow spétdzielczych.
Elementami takich kampanii reklamowych moga by¢:

e wspolne logo zrzeszonych bankows;

standaryzacja ustug i procedur ich §wiadczenia;
postugiwanie si¢ takimi samymi drukami dokumentéw bankowych;
wzajemna obstuga czekow czy kart magnetycznych;
popularyzacja funduszy gwarancyjnych i pomocowych zrzeszenia™®.
Przyktadem kampanii reklamowej dla bankéw spotdzielczych jest kampania
przygotowana przez agencj¢ reklamowa Salt & Pepper. Jej celem jest wzmocnienie
wizerunku tych bankéw jako instytucji nowoczesnych, dynamicznych, atrakcyjnych dla
miodych Iudzi i godnych zaufania. Kompleksowa akcja komunikacyjna obejmuje
telewizjg, radio, internet, a takze materiaty BTL (ulotki, standy, plakaty). Adresatami
kampanii sa gltéwnie mlodzi mieszkancy wsi oraz malych i $rednich miejscowosci,
ktorzy do tej pory nie korzystali z ustug bankéw spotdzielczych®'.

J. Szambelanczyk dostrzegl nast¢pujace mozliwe do wykorzystania formy
promocji bankow spotdzielczych oraz ich oferty ustugowe;:

e krotkie slogany reklamowe na lokalnych obiektach sportowych, salach
widowiskowych, pustych $cianach oraz reklamy umieszczane w ciagach
komunikacyjnych, na lokalnych srodkach komunikacji i transportu;

e zamieszczanie logo bankow spoéldzielczych na dworcach, przystankach
autobusowych oraz stupach ogtoszeniowych;

e promocja oferty w lokalnych sieciach telewizji kablowej, lokalnych gazetach i
wydawnictwach cyklicznych;

e zywe” reklamy bankow spotdzielczych na imprezach masowych, ktorym
towarzyszy rozdawanie ulotek, oszczednych w formie i bogatych w tresci, jasno
i krétko przekazanych oraz drobnych i niezbytkowych upominkéws;

37]. Kulawik: Kliencie, trzymaj dystans! ,,Gazeta Bankowa” 2005, nr 38 (882), s. 23-24.
3 M. Winkler: Reklama zewnetrzna w marketingu bankowym, ,,Bank” 2003, nr 3, s. 52.
39 J. Szambelaniczyk (red.): Zarzqdzanie bankiem spétdzielczym, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Bankowej, Poznan 1997, s. 78.

0 Ibidem, s. 79.

41http://wiadomosci.mediarun.pl/news/2974 1,group2,Salt  Pepper_dla Bankow_Spol
dzielczych,tagi MindShare Banki Spoldzielcze Salt  Pepper
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e wspotfinansowanie opakowan rozdawanych klientom do pakowania towarow w
lokalnych sklepach majacych rachunki w bankach spétdzielczych;

e umieszczanie logo bankéw w oknach wystawowych sklepow, zakladow
ustugowych, hurtowni bedacych klientami bankoéw spotdzielczych i
$wiadczacych ustugi rzetelnie lub akceptujacych czeki bankow spotdzielczych.
Ponadto wyr6znit on oryginalne (niestandardowe) przedsigwzigcia promocyjne,

do ktorych zaliczyt:

e organizowanie interesujacych pogadanek edukacyjnych dla uczniéw lokalnych
szkot potaczonych z promocja produktu bankowego adresowanego tylko dla
uczniow;

e organizowanie dni bankéw w gminach, sprzyjajacych integracji spotecznosci
lokalnych, udzielanie porad finansowych mieszkancom oraz konkursy o
ustugach bankow;

e organizowanie objazdowej akcji informacyjno-szkoleniowej na terenach
dziatania bankéw, gdzie nie ma sieci placowek;

e rozsylanie imiennych ofert ustug bankoéw spotdzielczych wybranym
mieszkancom,;

e sponsorowanie zakupu sprzetu i urzadzen dla instytucji publicznych z trwalym
logo bankow;

e sponsorowanie dobrze widzianych w spotecznosciach lokalnych imprez z
ekspozycja logo bankow spotdzielczych;

e fundowanie stypendiéow dla uczniéw lokalnych szkol, sponsorowanie kursow i
szkolefi w dziedzinie bankowosci®.

Oprocz partycypowania w kosztach ogdlnopolskich akcji promocyjnych
spotdzielczego sektora bankowego, banki spoldzielcze powinny wige inicjowaé wiasne
dziatania promocyjne w $rodowiskach lokalnych. Dotyczy to roéwniez bankdow,
dziatajacych na obszarach wiejskich, ktore wprawdzie nie funkcjonuja w warunkach tak
intensywnej konkurencji jak banki ,,miejskie”, ale powinny stosowac promocjg w celu
utrwalenia dobrego wizerunku ws$rdd spotecznosci lokalnych. Banki spoldzielcze
powinny ksztalttowaé swodj wizerunek w oparciu o dotychczasowa tradycje,
przyzwyczajenia klientow do korzystania z ich ustug i zaufanie™®.

Polityka personalna w bankach spéldzielczych

W pigcioelementowe;j strategii marketingu-mix personel odgrywa bardzo wazna
role, co wynika przede wszystkim z niematerialnego charakteru ushug**. Personel banku
powinien nie tylko mysle¢ o kliencie, probujac zadowoli¢ go w jak najwickszym
stopniu, lecz takze mysle¢ jak klient by lepiej zrozumie¢ jego potrzeby®. Fakt ten
nabiera szczegodlnego znaczenia w ,wiejskich” bankach spoétdzielczych, ktore ze

* Ibidem, s. 79-80.

43 J. Gniewek, A. Krasnodgbski: Elementy..., op. cit. , s. 242.

# 7. Roszkowski: Marketing bankowy, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Ekonomiczne;,
Bialystok 2002, s. 164.

* W. Przybylska-Kapuscinska: Strategie marketingu mix w polskich bankach, ,.Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu” 1998, nr 1 (8), s. 67-68.
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wzgledu na niewielkie rozmiary elastycznie reaguja na zmiany w otoczeniu, a dzialajac
blisko $rodowisk lokalnych, oferuja produkty dostosowane do ich potrzeb.

Inaczej wyglada sytuacja ,,miejskich” bankéw spoétdzielczych. Podstawowym
wyzwaniem, z ktorym musi si¢ zmierzy¢ kazdy ,miejski” bank spotdzielczy jest
nasilenie konkurencji*’. Prowadzenie dziatalno$ci na obszarze przynajmniej kilku gmin
wiaze si¢ czasami z obstuga przez bank wyraznie odmiennych grup spotecznych o
nietozsamych priorytetach. Ubocznym, ale negatywnym efektem tego procesu bywa
poczatkowo ostabienie, a w diuzszym okresie zanik przewagi informacyjnej banku
spotdzielczego o kliencie, czgsto zreszta niebgdacym czlonkiem oraz konieczno$é
wdrazania uniwersalnych procedur badania zdolnosci kredytowej. W ten sposob bank
spotdzielczy upodabnia si¢ do uniwersalnego posrednika finansowego, ktory tym samym
staje si¢ jego bezposrednim konkurentem oraz podnosi swe koszty posrednictwa®’. W
takim przypadku banki spéldzielcze zmuszone sa ponosi¢ dodatkowe koszty szkolenia
personelu, a w szczegolnosci majacego bezposredni kontakt z klientem oraz koszty
badan rynkowych. Zdaniem W. Pizly wysokie koszty badan rynkowych moga ponosic¢
tylko spotdzielnie duze o odpowiednim kapitale, umozliwiajacym przeprowadzenie tych
badan, badz zwiazki spotdzielni®. Przedstawiony problem jest wazny dla bankow
spotdzielczych, ktore ze wzgledu na niskie kapitaly nie sa w stanie samodzielnie
sfinansowa¢ przede wszystkim badan rynku. Zaproponowane rozwiazanie tego
problemu, polegajace na tworzeniu zwiazkow spotdzielni, jest mozliwe do zastosowania
w przypadku bankow spoéldzielczych zwlaszcza, ze rolg takich zwiazkéw moga pehié
banki zrzeszajace.

Banki spotdzielcze, oprocz ciagltego zwigkszania liczby placowek, zwigkszaja
takze zatrudnienie. Na koniec 2008r. zatrudnienie w tym sektorze instytucji finansowych
wyniosto 31.265 oséb, co w poréwnaniu z analogicznym okresem roku poprzedniego
(30.103 osoby) oznaczato wzrost o 1.162 pracownikéw, czyli o blisko 3,9%".

Podsumowanie

Spotdzielczos¢ bankowa w Polsce uchodzi za tradycyjny sektor, rozwijajacy si¢
gldwnie w oparciu o personel i sie¢ placowek bankowych. Bankowos¢ elektroniczna dla
funkcjonowania polskich bankow spotdzielczych odgrywa jedynie uzupehiajaca rolg i
nie jest brana pod uwage we wszystkich podmiotach sektora. W dalszym ciagu
funkcjonuja banki spoldzielcze, ktore z racji wysokich kosztow nie prowadza inwestycji
w technologie informacyjne. Sa to z reguly ,wiejskie” banki spoldzielcze, ktore
funkcjonujac w warunkach monopolu, czerpia glownie renty lokalizacyjne oraz
informacyjne. Sytuacja taka nie tylko pozbawia dostgpu do ustug bankowych czesci

* J. Kulawik: Skuteczne strategie ,, miejskich” bankoéw spéldzielczych, ,,Bank i
Rolnictwo” 2006, nr 3 (97), s. 4.

471, Szambelanczyk: Banki spéldzielcze w Polsce w procesach zmian systemowych,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 110-111.

*® W. Pizlo: Zarzqdzanie marketingowe w spéldzielczosci, ,,Zeszyty Naukowe Szkoty
Gltownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie — Ekonomika i Organizacja
Gospodarki Zywnosciowej” 1995, nr 1, s. 219.

* A . Kotowicz i inni: Raport..., op. cit., s. 83.
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potencjalnych klientow, lecz rowniez utrudnia uzyskiwanie korzysci z tytutu duzej skali
dziatania.

Z punktu widzenia banku zaoferowanie elektronicznego dostgpu do ushug jest
nie tyle jedna z mozliwosci, co raczej konieczno$cia wynikajaca z realiow konkurencji*.
Pozycja, jaka posiadaja ,,wiejskie” banki spotdzielcze, nie jest im dana na zawsze z racji
zagrozenia wirtualng konkurencja ze strony innych bankow. Z kolei ekspansja tych
instytucji na nowe rynki oznacza dla nich funkcjonowanie w warunkach wigkszej
konkurencji, lecz takze ryzyko rozluznienia wigzi z klientami z uwagi na obstuge grup
spotecznych o nietozsamych priorytetach, utratg przewagi informacyjnej i wyzsze koszty
posrednictwa.

Roéznice w ofertach dotycza nie tylko poszczegolnych bankéw spotdzielczych,
ale tez grup bankowych, bedacych ich bankami zrzeszajacymi. Sytuacj¢ taka mozna
zaobserwowaé w przypadku zréznicowanej sieci bankomatéw. Pozytywnie natomiast
nalezy oceni¢ zmiany nazw niektorych przedsigbiorstw z sektora polskich bankow
spotdzielczych. Zmiany te dotycza przywiazania do regionu badz lokalnego terenu
dziatania, lecz moga rowniez by¢ dalej posunigte i dotyczyé stosowania nazw
handlowych. Stanowi to przejaw rosnacej $wiadomosci korzysci wynikajacych z
wykorzystania przez banki spotdzielcze marki jako narzedzia marketingu.
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Summary

The aim of the paper is the discussion of used and possible to use marketing actions by
cooperative banks and peculiarity of them. The considerations had accomplished with reference to
marketing-mix and based on marketing composition, which includes product, place, price,
promotion and personnel.
It was found that in the scope of product policy cooperative banks initiated a lot of innovative
solutions and there were only banks, where participate in turnover of goods. It was also indicated
to growing consciousness of benefits, where resulting from making use of brand among the
cooperative banks, which can notice in Poland and is clear sign of that products of them are equal
in offer of commercial banks.
The place of services is based on classical channels like a chain of outlets, which undergo the
development on result of merging with different cooperative banks, but more and more often the
result of independent process.
The price policy of cooperative banks, especially of them, which work on rural areas, is
determined by mainly appearance of location and information benefits.
On the other hand personnel of cooperative banks complete a chain of them outlets. The role of
personnel changes with size of bank and using of information technology.
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