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Glownym celem artykutu jest wskazanie wyfwa obszarze marketingu, jakim po-
winny sprosta spotdzielcze kasy oszgindgsciowo-kredytowe. Podmioty te funkcjomuj
w Polsce w ramach sektora detalicznych ustug fimapeh, gdzie dia konkurencja spra-
wia, iz sukces rynkowy zahy w gtéwnej mierze od przsgia zalaen orientacji marketin-
gowej oraz konsekwentnej realizacji szczegotowyatazz niej wynikajcych.

1. WPROWADZENIE

Sektor ustug finansowych, po latach gwattownegoostr, nadal naly do najszyb-
ciej rozwijapcych sé obszardw polskiej gospodarki. Cechuje go jednaczna konku-
rencja, gdy o pozyskanie klientéw detalicznych zabiega wieddmiotow prowadacych
zintensyfikowan aktywnag¢ marketingow. W tych dynamicznie zmienigjych st wa-
runkach rynkowych funkcjongjspotdzielcze kasy oszgincciowo-kredytowe (nazywane
SKOK-ami), ktérych podstawy dziatania wywadsic z zal@en samopomocy finansowej.

Za prekursora rodzimej spotdzieléeo finansowej uznawany jest Stanistaw Staszic.
Zalozyt on w 1816 r.Towarzystwo Wzajemnego Ratowani@a wiNieszcgsciach, ktore
przetrwato do czasow Il wojn§wiatowej. Najwaniejsze jednak miejsce w historii pol-
skiej samopomocy finansowej zajmljasy zaktadane przez Franciszka Stefczyka — gali-
cyjskiego historyka i nauczyciela wiejskiego. Pispa utworzona przez niego w 1890 r.
organizacja data podstawy i wzorce do powstawaaggpnych. W 1914 r. funkcjonowa-
to juz blisko 4 tys. kas, skupigych ok. 1,6 min cztonkéw. Podmioty te, nazwanenid
kasami Stefczykarzetrwaly | wojr $wiatowa, aby ponownie rozwit swoj dziatalng¢
w okresie mgdzywojennym. Kolejna wojndwiatowa, a zwlaszcza okres istnienia PRL,
zniszczyly ruch spéldzielni oszgincsciowo-kredytowych. Dopiero w maju 1991 r.
ustawa o zwizkach zawodowych i wydane na jej podstawie Rozpmirenie Rady Mini-
strow w sprawie pracowniczych kas zapomogowgyppkowych oraz spotdzielczych kas
oszczdnasciowo-kredytowych w zaktadach pracy stworzyly w ryaWw realiach gospo-
darczych prawne podstawy do powstawania podmiotdédgielczych na rynku ustug
finansowych. Madaliwosci dalszego rozwoju data im ustawa o spoétdzielczielsach
oszczdnasciowo-kredytowych, przyta przez sejm w grudniu 1995 r. Pierwsza spét-
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dzielnia rozpocga swoje funkcjonowanie w Zespole Elektrowni ,GdR’ w sierpniu
1992 r. W krotkim okresie podobndziatainég¢ podgto kolejnych 214 organizacji.
Z czasem, na skutek licznych paie, ich ilos¢ ulegta znacznemu zmniejszeniu. Dywer-
syfikacji ulegaty réwnie¢ grupy cztonkowskie zrzeszone w poszczegélnych dfasa
Obecnie maj one charakter wiekpodowiskowy, oferujc swoje ustugi zrinicowanym
grupom pracowniczym oraz spotecznym. W tym kofitek mazna wskazé etapy, skia-
dajace st na proces rozwoju spétdzielczych kas osdorsciowo-kredytowych w Polsée

= | etap — zaktadowy charakter spéidzielczych kasczmsinasciowo-kredytowych

w latach 1992-1995;
= |l etap — powstanigrodowiskowych spotdzielczych kas oszdmdsciowo-kredyto-

wych w latach 1995-1997;
= Il etap — dywersyfikacja grup cztonkowskich oramkolidacja kas od 1997 r.

Ostatni ze wskazanych okreséw charakteryzstptne zmiany w warunkach funkcjo-
nowania podmiotéw na rynku detalicznych ustug femmych. Szybko zachogee prze-
obrazenia rynkowe wymuszajna konkurujcych ze sobp podmiotach konieczrié cia-
gtego modyfikowania oraz rozwijania wlkasnych dzataarketingowych. W tym kontek-
cie warto zastanowisic nad wyzwaniami, jaki staj przed spoétdzielczymi kasami
oszczdnasciowo-kredytowymi.

2. SPOLDZIELCZE KASY OSZCZ EDNOSCIOWO-KREDYTOWE NA TLE POZO-
STALYCH PODMIOTOW SEKTORA BANKOWEGO

Od momentu swojego powstania spétdzielcze kasyzednciciowo-kredytowe prze-
zywaly dynamiczny rozwéj. Obecnie ta ekspansja alegewnemu wyhamowarfiu
Na pocatku 2008 r. podmioty zrzeszone w ruchu SKOK podiatigcznie 1670 placow-
ki, zlokalizowane na terenie catego kraju (w 57&jsgowdciach), w ktorych obstugiwa-
nych jest blisko 1,7 min cztonkdw (rys. 1). Osobyzgromadzity ponad 6,7 mid z} depo-
zytéw i z?ac:'a(gnq’ry ok. 5,2 mld zt payczek. Aktywa wszystkich kas asincty poziom
7,3 mid zt.

Spotdzielcze kasy oszganasciowo-kredytowe wyrénia na tle konkurentéw rozlegta
sie¢ sprzeday swoich ustug (najwicej punktdw posiad®KOK Stefczykadziatajcy
na terenie catego kraju — 260 placéwki). Spotdzéetacznie posiadajwiecej oddziatow
oferujacych swoje produkty finansowe (o ok. 4003 RKO BP — najwikszy bank operu-
jacy na polskim rynku.

System SKOK liczy obecnie w Polsce 67 kas, funkagjgcych pod réanymi nazwami.
Wszystkie te podmioty posiadagpory zakres autonomii w swoich dziataniach manket
gowych. Zrzesza je Krajowa Spoéidzielcza Kasa Qghu#ciowo-Kredytowa, hdaca
odpowiednikiem nadzoru bankowego w systemie bankdmercyjnych. W zakresie jej

1 M. M. Golec,Spéldzielcze kasy oszdnosciowo-kredytowe na rynku ustug finansowych w Polédgdawnic-
two Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu, Poar#04, s. 59.

2 W 2007 r. spétdzielczym kasom oszdmaiciowo-kredytowym przybylo blisko 120 tys. nowychtarzow.
W poprzednich latach ich przyrost byt niecogkgizy. W 2006 r. SKOK-i zarejestrowaly 150 tys. notvy
klientéw, z& w 2005 r. — 225 tys. W ggu 2007 r. ruch SKOK w Polsce zkszyt si€ swoich placowek o
74 oddzialy. Dla poréwnania, w najlepszym do tejyp2003 r., sié rozrosta si 0 360 punktéw. Kasom na-
tomiast udaje siszybko zwiksza wartai¢ depozytow (por. M. SamcilSKOK-om pczniejy portfele ,Ga-
zeta Wyborcza”, Nr 39, 2008, s. 27).

3 Dane za 2007 r. (porSpoéidzielcze kasy oszdnosciowo-kredytowe w latach 1992-2Q07za:
http://iwww.skok.pl/?4DgU5kDcljUBKIujjggMbg4hwn9YYx83m3uRpgHmM7U=; UE63947CA712).
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obowiazkéw znajduje s m.in. reprezentowanie intereséw SKOK przed orgarsdmi-

nistracji pastwowej i organami samagdu terytorialnego, wyranie opinii o projektach
aktéw prawnych dotyezych kas, sprawowanie nadzoru nad poszczegélnysarka
opracowywanie jednolitych procedéwiadczonych ustug i prowadzenia dokumentaciji.

Rys. 1. Liczba czlonkéw oraz placowek spotdzieltekas oszoginasciowo-kredytowych
w latach 1992-2007.
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: http://wskak.pl.

W grupie przedsbiorstw funkcjonujcych w ramach systemu SKOK, oprocz Krajo-

wej Spoétdzielczej Kasy Oszednasciowo-Kredytowej i podlegtych jej kilkudziegiiu
central wraz z oddziatami, znajdugie nastpujace podmioty oferujce zr&nicowane
produkty (w tym spoza sektora finansowego)

Towarzystwo UbezpiecaeSKOK Zycie S.A. — ubezpieczenia rgcie z funkcjami
ochrony oszazinadici, Indywidualne Konta Emerytalne;

Towarzystwo UbezpiecheWzajemnych — ubezpieczenia mtipwe oraz pozostate
ubezpieczenia osobowe poszczegdlnych kas orazichldw;

Towarzystwo Finansowe SKOK S.A. — przekazy piemé, ustuga realizacji ptatéci
masowych;

Towarzystwo Funduszy Inwestycyjnych SKOK S.A. —dulanie srodkéw piengz-
nych uczestnikéw funduszy w papiery wadiowe oraz inne prawa mgkowe;
Fundacja na Rzecz Polskich Zgkéw Kredytowych — szkolenia dla pracownikow
kas, promocja polskiego systemu SKOK, publikowakigartalnika ,Pienidze

i Wiez” (poswieconego tematyce ekonomicznej, prawnej i spotecznej)

Asekuracja sp. z 0.0. — obstuga oraz windykacjazytelnagici poszczegoélnych kas,
szkolenia produktowe oraz warsztatowe;

4 Por. M. A. Dudek,Wzorem Stefczykav: Pielegnujzc wartaici, dodatek specjalny ,Gazety Bankowej”,

Nr 26(974), 2007, s. 10-12.
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= H&S sp. z 0.0. — ustugi informatyczne dla poszchegdh kas (w tym m.in. w zakre-
sie wdraania oraz obstugi systen8kokComy ustugi serwisowe i szkoleniowe, wypo-
sazenie oraz oprogramowanie do tworzenia sieci wgrznych;

= Wyzsza Szkofa Finansoéw i Administracji — ustugi edyiae w zakresie ksztatcenia
licencjackiego na kierunku zadzanie i marketing;

= SKOK Family Tours sp. z 0.0. — wycieczki krajoweaprzagraniczne, sprzedhile-
tow (autokarowych, promowych oraz lotniczych), dekia i konferencje, wyjazdy
dla pracownikéw firm (motywacyjne, integracyjneizfiesowe);

= Media SKOK sp. z 0.0. — ustugi w zakresie reklarpuldlic relations dla Kasy Krajowej
oraz innych podmiotéw dziatgjych w systemie SKOK, wydawanie ,Gazety Bankowe;j”.
Dystrybuowanie produktéw oferowanych przezksza¢ z tych podmiotéw odbywa

sie poprzez rozlegtsiet placowek spoétdzielczych kas oszdnasciowo-kredytowych.
W Polsce ofert do klientéw indywidualnych kieruje ok. 60 bankéwrkercyjnych

i blisko 600 bankéw spétdzielczych. W znacznym eale swojego asortymentu konku-

ruja z nimi SKOK-i. Dziataj one jednak na nieco innych warunkach pozostate pod-

mioty w sektorze, co wynika z zapis6w ustawy o dpiliczych kasach oszgindscio-

wo-kredytowych. Przektada sito na ich ofe, ktéra réni sic od produktéw finanso-

wych bankéw komercyjnych (tab. 1).

Tab. 1. Poréwnanie ofert SKOK Stefczyka oraz bankéw

SKOK Stefczyka | Banki

Kredyt hipoteczny w ztotych

5,2-7,7 proc. | 5,0-6,0 proc.

Lokata 12-miesiczna

5,6-6,0 proc. | 2,6-4,95 proc.

Limit pozyczkowy w rachunku
12 proc. 11,75-19,25 proc.
Elementy mieszee st w ofercie SKOK Elementy nie mieszge st w ofercie SKOK

= kredyty, payczki (takze mieszkaniowe)

= konta osobiste * nie prowadz rozliczex przelewdw kierowa-
= bankowd¢ internetowa nych do bankéw

= |okaty i konta oszegindsciowe = nie wydaj kart kredytowych

= Kkarty ptatnicze i bankomatowe = brak wystarczajcej sieci bankomatowej

fundusze inwestycyjne
Zrédio: M. Krzeéniak, Rasnie konkurencja dla bankgwGazeta Prawna”, Nr 109(1979), 2007, s. 6.

Zalet oferty spotdzielczych kas oszginosciowo-kredytowych jest atrakcyjne opro-
centowanie lokat i dogodne warunki udzielania ktédykonsumpcyjnych. Wadjest
brak rozbudowanej sieci bankomatéw oraz koniegéznhmrzystania z pomocy bankéw
przy rozliczaniu przelewéf W przypadku zapisywaniacsio spétdzielni klient musi

® Ustawa z dnia 14 grudnia 1995 r. o spéidzielczyabach oszezindiciowo-kredytowych (Dz. U. z 1996 r.
Nr 1, poz. 2) z piniejszymi zmianami.

® Towarzystwo Finansowe SKOK S.A. zamierzaseigj na rynek transakcji ptatniczych i uruchomitasm siet
bankomatéw. W ramach inwestycji, finansowadgjdkami pozyskanymi z debiutu na Gieldzie Papierow
Wartasciowych, ma zosta zainstalowanych 400 bankomatéw w 2008 r i kolefn@90 w 2009 r. (por.
L. Patka, Zaprd zaplacisz w bankomacie za: http://ffinanse.wp.pl/POD,17,wid,9330125, pra-
sa.html?P%5Bpage%5D=2).
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jednak zaptaditzw. ,wpisowe” i wnigé¢ wktad czionkowski (w wysokii kilkudziesk-
ciu ztotych). Mankamentem propozycji rynkowej SK@Ktakze wysokie optaty za po-
branie gotéwki poza siecwtasnych bankomatéw. Ponadto oferta kredytow nhigsio-
wych kas odstaje od konkurencji. Sztandarowy prodtals stanows natomiast payczki
gotéwkowe i tzw. ,chwilowki”, przyznawane na krotikres i na niskie kwoty. Banki nie
posiadaj takiego produktu w ramach swojej oferty, a w ihstyach udzielajcych po-
zyczki s one znacznie diszé.

Mimo nadal istniejcych r&nic, propozycje oferowane nabywcom indywidualnym
przez te dwie grupy konkumgych ze sob podmiotéw staj sic coraz bardziej zbibne
do siebie. M¢dzy innymi czs¢ kas wprowadzita ju bankowd¢ internetowq. W planach
jest zaproponowanie kolejnych produktéw hipotechryi@z zaoferowanie kart kredytowych.

Specyfika aktywnéci marketingowej podmiotéw dziatgjych pod mark SKOK
przejawia s przede wszystkim poprzez sposéb prowadzenia aki§evipromocyjnej.
W tym zakresie realizowany jest model, ktéry wylaszit sic w pierwszych latach istnie-
nia odrodzonego ruchu samopomocy finansowej. Pegbtae kasy, krea¢ niejako
oddzielne ,submarki”, podejmajna wlasn reke zréznicowane (najogciej skromne,
w odniesieniu do kampanii realizowanych przez baathercyjne) dziatania komunika-
cyjne, przeznaczag na ten cekrodki z wlasnych buzktéw. Due akcje marketingowe
(gtéwnie reklamowe), budage wizerunek catego ruchu SKOK lub dotyoe produktéw
finansowych meliwych do uzyskania we wszystkich podmiotach systearganizowane
i przeprowadzaneasprzez Kas Krajowa. Zrodtem finansowania w tym przypadku jest
centralny budet, tworzony z kwot odprowadzanych przez poszcrenéhsy. Taka or-
ganizacja dziafa promocyjnych sprawiazispore wyzwanie stanowi zachowanie spéjno-
$ci przekazéw kierowanych przez poszczeg6lne kasgrdmicowanych grup nabywcéw
detalicznych ustug bankowych.

3. WYZNACZNIKI ORIENTACJI MARKETINGOWEJ NA RYNKU US UG FI-
NANSOWYCH

Spotdzielcze kasy oszganasciowo-kredytowe, podobnie jak pozostate podmioty
w sektorze, muszw swoich dziataniach marketingowych uwadiac tendencje zaryso-
wujace sé na rynkach ustug finansowych. Zacheckz procesyssinicjowane od pewnego
czasu przez szereg czynnikowgréd ktérych najwaniejsze t6:
= zmiany zachodge w otoczeniu regulacyjnym, a w szczegétmastopniowa liberali-
zacja regulacji na szczeblu krajowym, z jednoczesnygzszerzaniem zakresu regula-
cji ponadnarodowych (grupy krajow lub globalnych);
»= zmiany w zachowaniach i preferencjach klientow yinaualnych i korporacyjnych)
oraz w skali podejmowanych przez nich przedgig¢;
= narastajca konkurencja na rynkach finansowych, generowamezpbanki, niebanko-
we instytucje finansowe oraz podmioty spoza seklbargkowedo;

" Por. M. Krzéniak, Rosnie.., op. cit., s. 6.

8 Por. M. WielebskiReklama i marketing w SKOK-achv: Pielegnujgc wartdici, dodatek specjalny ,Gazety
Bankowej”, Nr 26(974), 2007, s. 48.

9 A. Kontecki,Uwarunkowania i kierunki rozwoju marketingu bankgaew: Marketing bankowy. Daviadcze-
nia i perspektywypod. red. R. Milic-Czerniak, B. Dobiegata-Koron&yzsza Szkota Zarzlzania i Marke-
tingu w Warszawie, Warszawa 2003, s. 16.
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postp technologiczny, zwtaszcza w zakresie pozyskiwagiamadzenia i przetwa-

rzania informacji oraz komunikowaniaest klientami, stwarzagy bankom i nieban-
kowym instytucjom finansowym nitiwos$¢ kreowania nowych produktéw finanso-

wych oraz sposobéw ich promaociji i dy

strybuciji.

Przedstawione czynniki wzajemnie sizupetniag oraz naktadaj tworzc niezwykh

dynamile obserwowanych zjawisk.

Przeobraenia, jakie zaszly w sektorze ustug finansowychmugity na bankach
i podmiotach z nimi konkuragych zmiar orientacji dziatania z tradycyjnej, w ktorej
w centrum dziatania znajdowala shstytucja, na marketingay mapca na celu wypra-
cowanie dlugofalowego zysku poprzez zaspokojentezgb klientow. Temu celowi po-
winny zostg podporadkowane wszystkie obszary dziatania danego podmietdym
m.in.: system zarglzania, sposéb organizacji, polityka personalnakomgystywane
instrumenty marketingowego oddziatywania na ryfieRechy tych dwoéch, przeciwstaw-
nych orientacji instytucji finansowych, przedstamadow tabeli 2.

Tab. 2. Poréwnanie tradycyjnej i marketingowej otéeji dziatania banku

Orientacja tradycyjna

Koncentracja uwagi na zegkszaniu obrotow
i przyciagnigciu do siebie klienta

Orientacja marketingowa

Koncentracja uwagi na zdobyciu lojaktd
klienta (zatrzymanie go na state)

Koncentracja na podstawowych cechach
duktu (np. w przypadku kart ptatniczych
umazliwienie realizacji ptatnici w formie
bezgotévkowej, maliwosé uzyskania kredyt
—w przypadku kart kredytowych itp.)

pro-
Koncentracja na korZgiach, jakie zapewn
produkt (np. przy kartach ptatniczych — wy
da, bezpieczestwo, presti itp.)

jo-

Krétki horyzont czasowy planowania

Dlugi horyzont czasowy planowania, stoso
nie strategii marketingowych

Ograniczone zaangawanie w stosunku g
klientéw

Duze zaangzowanie w stosunku do klientd
dostosowywanie produktéw do ich indywidu
nych potrzeb

Koncepcja marketingu niezidicowanegg
(masowego) — jednakowa kompozycja ins|
mentéw marketingowych dla wszystkich klie
tow

tKuqn(:epcja marketingu zzé@icowanego (réne
lkgmpozycje instrumentow marketingowych
poszczegolnych segmentéw rynku)

Jednokierunkowa komunikacja na linii ba
klient

1IBTang migdzy bankiem i klientem

Umiarkowane kontakty z klientami — zak{#¢
kazdej grupy produktow odpowiada oddzie
komorka (np. kredyty — wydziat kredytow)

klubow klientow — za jakd¢é oferowaneg
produktu odpowiada personel banku

Intensywne kontakty z klientami oraz twornke|

Odpowiedzialné¢ za marketing ponosi dzi
marketingu

Wszyscy pracownicy banku odpowiaglaza
jego rynkova orientacg dziatania i jej realizd
cje —wystepuje elastyczna organizacja komd
marketingowe;j

Dziat marketingu dostrzega klienta

Marketing kortogje st wokot klienta

Zrédio: K. Opolski,Podstawy nowoczesnej koncepcji marketin@ank i Kredyt”, Nr 4, 1995, wStrategia...

op. cit,, s. 117.

10 por. Strategia polskich bankéw wobec wyzwazwojowychpod red. R. N. Hanisza, Akademia Ekonomiczna

w Katowicach, Katowice 2002, s. 116.
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Przegcie do petnej orientacji marketingowej wymaga dakaia gebokiej reorganiza-
cji struktur instytucji swiadczcej ustugi finansowe oraz jej sposobdéw dziatania- Z
wnetrznym skutkiem tych przeohren powinna by przede wszystkim zmiana relacji
z klientami, ktére powinny méecharakter partnerski i dtugoterminowy.

4. PODSUMOWANIE

Asortyment ustugswiadczonych przez poszczegodlne spétdzielcze kaggzgino-
sciowo-kredytowe jest zedicowany, podobnie jak zakres ich aktyweoiomarketingowe;.
Mimo to, w konteKcie przedstawionych uwarunkoia determinujcych dziatanie
na rynku ustug finansowych, maa wskazéa wyzwania marketingowe, ktérym w najbli
szej przysziéci powinny sprostaanalizowane podmioty. Natg do nich zaliczy przede
wszystkim:

» konsekwentne pozycjonowanieg gia tle pozostatych oferentéw ustug finansowych
poprzez podkrganie swojej diugoletniej historii oraz polskiegudowodu;

» glebsze integrowanie dziatgpodejmowanych przez poszczegolne kasy, w celu-budo
wania spojnego wizerunku ruchu SKOK, przy jednongas zachowaniu autonomii
wszystkich zrzeszonych podmiotow;

= podejmowanie wysitku na rzecz wykreowania wizerurkiiOK jako organizacji
apolitycznej, niepowizanej zzadnymisrodowiskami politycznymi;

= wypracowanie sprawnych procedur pozyskiwania infrjfinna temat rynku banko-
wosci detalicznej oraz ich wigiwego wykorzystania;

= realizowanie badamarketingowych w celu zidentyfikowania potrzeb &oobec-
nych oraz potencjalnych klientéw, jak réwhidokonania oceny skuteczwo dotych-
czas podejmowanych dziatgw tym m.in. pomiar satysfakcji nabywcd&éwiadczo-
nych ustug) ;

= skuteczne wykorzystanie wszystkich dpstych narzdzi marketingowych do pozy-
skania nowych nabywcow dla swoich produktow finamgch oraz zdobycia ich lo-
jalnosci w diuzszym okresie czasu;

= doskonalenie poziomu jakoi $wiadczonych ustug poprzez zapewnienie szybkiej
i kompleksowej obstugi swoich klientéw orazgle podnoszenie kompetencji perso-
nelu;

= réznicowanie kanatow dystrybucji ustug finansowychzomadywidualizowanie dzia-
tah promocyjnych poprzez wykorzystanie siwosci, jakie w tym zakresie ofera;
nowoczesne formy komunikacji (w tym gtéwnie Interneaz telefonia komoérkowa);

» prowadzenie zrinicowanych dziat w ramach marketingu wewtiznego w celu
dostarczania satysfakcji zatrudnionym osobom iyutigmia ich w strukturach SKOK,
jak réwniez przycigniecia wartgciowych pracownikéw z zevatrz;

= prowadzenie szerokiej akcji edukacyjnej, véyiiajacej istot: oraz histor ruchu spot-
dzielczdgci finansowe;j.

Realizacja przedstawionych postulatéw powinna westhik opracowanej strategii
marketingowej, ktéra obejmuje catoksztatt dziataarketingowych instytucji finansowej
i jest jednym z przejawow wdzenia koncepcji zardzania marketingowego. U podstaw
takiej strategii powinno le¢ zapewnienie spojniej i metodycznej implementagzyst-
kich elementéw instrumentarium marketingowego wsthym okresie czasu.

Spotdzielczy charakter kas sprawta, istota ich funkcjonowania #Gi sie od przesta-
nek aktywndci bankéw komercyjnych. Wie sk z tym dodatkowa trudrie, jaka jest
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skuteczne konkurowanie na rynku ustug finansowpthy jednoczesnym petnieniu swo-
jej misji polegajcej na za zaspokajaniu potrzeb finansowych klientérodowiskach
lokalnych oraz brarowych (o ile taka misja ma byv dalszym cigu realizowana).

Na podstawie obserwacji aktywdtd marketingowej zrénicowanych podmiotéw za-
biegapcych o klienta na rynku ustug bankowych zna zauway¢ dysproporcje w zakre-
sie oraz intensywrigi wykorzystywania instrumentéw marketingowych mrzleanki
komercyjne oraz podmioty spoétdzielcze. Jest to egélnie widoczne w odniesieniu
do reklamy, badamarketingowych oraz dywersyfikowania produktovafisowych.

Kasy zrzeszone w ramach ruchu SKOK musatem w najbliszej przysztéci spro-
stat wielu trudnym zadaniom. Ich realizacjadzie wymagata poniesienia sporych nakta-
doéw finansowych, ale réwniezaangaowania oséb, ktére dobrze zaajtozony rynek
ustug finansowych oraz potrafiv ramach tego rynku skutecznie zastosbwrdznicowa-
ne formy aktywnéci marketingowe;.
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THE CHALLENGE FOR MARKETING ACTIVITY
OF COOPREATIVE CREDIT-AND-SAVING UNIONS IN CONTEXT
OF CHANGES OCCURING IN MARKETING ENVIRONMENT

The main aim of the article is to show marketinglémges, which cooperative credit-
and-saving unions should meet. In Poland theseestsbjunction within the retail financial
services sector, where strong competition makesntheket success largely dependent
on accepting marketing orientation objectives amlsistent realization of the detailed tasks
resulting from it.



