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 INFORMACJE   WSTĘPNE
1. Cel wykładów –vide karta przedmiotu
2. Forma zajęć:

-wykłady, dyskusje, prezentacje problemów w formie właściwej dla konwersatorium („zajęć polegających na dyskutowaniu problemów naukowych w niewielkiej grupie osób”),
 -pytania studentów i odpowiedzi wykładowcy,
 -praca własna studentów,
- szczegółowa wiedza zdobyta w trakcie  wykładów oraz 
              zajęć praktycznych jest, obok literatury przedmiotu,  

              istotnym źródłem znajomości  głównych  

             zagadnień, które  należy poznać aby otrzymać pozytywną   

              końcową  ocenę.
3. Literatura przedmiotu i sposób jej wykorzystania.
4. Tematyka wykładów – vide karta przedmiotu.   

5. Warunki opanowania i zaliczenia przedmiotu:

-aktywny udział w zajęciach,

-opanowanie literatury przedmiotu,

            -sprawdzian w formie pracy domowej, pracy    

             audytoryjnej  oraz  końcowej pracy  zaliczeniowej.
6. Podstawowy warunek sukcesu  słuchaczy – to:      - 
· wykorzystanie wiedzy zdobytej w wyniku niniejszego wykładu i zajęć praktycznych w działalności zawodowej oraz w życiu prywatnym, 
· stałe porównywanie wiedzy teoretycznej zdobytej w wyniku niniejszego wykładu z wynikami obserwacji funkcjonowania firm, źródeł ich sukcesów, przyczyn porażek, a także opiniami ich klientów.
                    Myśl i cel przewodni wykładów:

          UMIEĆ ZDOBYĆ  NOWE UMIEJĘTNOŚCI!!!

7. Czasowy rozkład zajęć: przy łącznej liczbie godzin 24, co najmniej 1/3 czasu (8 godzin) będzie wykorzystana na dyskusje, a 2/3 (16 godzin) na wykłady.
Wykład I

BLOK TEMATYCZNY: ISTOTA, CELE ORAZ RODZAJE MARKETINGU W GOSPODARCE RYNKOWEJ

1.Podstawowe pojęcia z zakresu marketingu (M)
1) Definicje marketingu (z ang. market = rynek)
Różne definicje marketingu w literaturze przedmiotu. Oto kilka z nich:
wg G. Armstronga i P. Kotlera:

-„M to zarządzanie korzystnymi, a więc przynoszącymi zysk, relacjami z klientem. Celem M jest wytworzenie określonych wartości dla klientów i otrzymywanie w zamian określonych wartości od klientów.”

-„M to proces społeczny i zarządczy, w trakcie którego jednostki i organizacje uzyskują to, czego potrzebują i pragną, za pomocą określonych wartości i wymiany tych wartości z innymi. W wąskim kontekście biznesowym, M oznacza budowanie korzystnych (przynoszących zysk) relacji z klientem, polegających na wymianie wartości. Dlatego możemy zdefiniować M jako proces, w którym firmy wytwarzają wartość dla klienta i budują silne relacje z klientami, w celu uzyskania od nich w zamian określonych korzyści.”

-„M to nauka i sztuka badania, tworzenia i oferowania z zyskiem produktów posiadających wartość dla klienta, w celu zaspokojenia potrzeb rynku docelowego.”

-„M to sposób zaspokajania potrzeb.”

wg W. Grzegorczyka

-„Przez M rozumiemy działalność podmiotów gospodarczych, mającą na celu poznanie i dostosowanie się do potrzeb rynku oraz oddziaływanie na popyt i podaż przy uwzględnieniu potrzeb, wymagań i preferencji nabywców.”

-„M polega na dostosowaniu się do zmiennych warunków rynkowych i aktywnym wywieraniu wpływu na rynek dla osiągnięcia własnych celów.” – czyt. umocnieniu pozycji na rynku (JK)

wg W. Kopalińskiego (Słownik wyrazów obcych)
-„M - „wyższa szkoła” handlu, polegająca na dbałości o jakość i opakowanie produktu, badaniu i kształtowaniu rynku, na analizie psychologii konsumenta i umiejętności wpływania na nią, na pobudzaniu potrzeb społecznych i reklamie; wszystkie dziedziny działalności przedsiębiorstwa mające na celu stworzenie i odkrycie potrzeb konsumentów, zaspokojenie tych potrzeb towarami i usługami, które mogą konkurować na rynku, zapewniając sprzedaż ciągłą oraz rentowność przedsiębiorstwa.”

wg Encyklopedii PWN

-„M – działania zmierzające do określenia możliwości sprzedaży produktu, uwzględniające istniejące lub potencjalne potrzeby nabywców w krótkim lub długim okresie czasu i związane z tym możliwości dystrybucji, reklamy, planowania produkcji, badań rynku”.
2) Wspólne cechy definicji (pojęcia) M to:

-produkt, którym w przypadku instytucji finansowej jest usługa, 

-rynek, sprzedaż, nabywcy produktów – klienci, ich oczekiwania i potrzeby,

-potrzeby nabywców, ich rozpoznanie i zaspokajanie,

-osiąganie celów przez przedsiębiorstwo – dostawcę produktów i usług finansowych.
3)M instytucji finansowych – marketing finansowy stosuje się w bankach, towarzystwach ubezpieczeniowych, funduszach powierniczych, biurach maklerskich i innych firmach systemu finansowego (w tym m.in. w funduszach publicznych – np. funduszach ochrony środowiska). Szeroko rozumiany rynek finansowy jest obszarem intensywnej działalności marketingowej we współczesnym świecie.
4) Ewolucja merytorycznych treści definicji M:
-od orientacji produktowej (od połowy XIX w.), polegającej na produkowaniu „dużo i tanio”, 

-do M społecznego, uwzględniającego konieczność dbania o interesy klientów – społeczeństwa, a więc M czynnego, aktywnego, nowoczesnego, dynamicznego, w którym punktem wyjścia są potrzeby i oczekiwania,
-rynek sprzedawcy zostaje zastąpiony rynkiem nabywcy.
5) Czynniki wpływające na szybkie, dynamiczne zmiany współczesnej działalności marketingowej:
- globalizacja,

- hiperkonkurencja,  
- internet, a szerzej – gospodarka cyfrowa,
Tworzą one presję na: ceny, alokację kapitału, jakość produktów i relacje z klientami oraz formy pracy.
6)Marketing mix to zestaw czynników występujących w działalności marketingowej, w którym wyróżnia się następujące instrumenty, zwane w skrócie 5 x P
-produkt (product),

-cena (price),

-promocja (promotion),

-miejsce (place); polityka sprzedaży – dystrybucji,

-ludzie (personel)

5 x P

a wg innej, zbliżonej identyfikacji to:

-reklama, promocja i informacja,

-przyjazna atmosfera,

-kanały dystrybucji,

-badania rynku, planowanie, kontrola,

-ekonomiczna kalkulacja.
7) Poszerzona wersja zestawu instrumentów M mix, zwana w skrócie 7 x P, to oprócz  instrumentów wymienionych w pkt 6 wyróżnia:
    -proces usługowy (process),

    -dowody rzeczowe (physical ewidence).
8)Ważniejsze pojęcia używane w działalności M to:  

          - segmentacja rynku, wybór rynku docelowego, 

          -   pozycjonowanie, popyt, podaż oferty, marka, wartość i 
              zadowolenie, wymiana, transakcje, relacje, 
           -  kanały dystrybucji, łańcuch dostaw, konkurencja, 
            - otoczenie,  programy i strategie marketingowe.
9) Nowe podejście do marketingu jest efektem poszukiwania nowych  form dotarcia do konsumenta,  przyciągnięcia jego uwagi i pozyskania go jako klienta. Nowe trendy oddziaływania na konsumenta w tym obszarze to proces WIRTUALIZACJI, który polega na  tworzeniu rzeczywistości wirtualnej przy pomocy technik komputerowych w taki sposób aby sprawiała ona wrażenie świata  realnego. Poszukiwanie informacji – doznań w Internecie.
       „Wirtualizacja – proces symulowania przez oprogramowanie istnienia zasobów logicznych, które  wykorzystują ustalone podczas konfiguracji zasoby fizyczne, np. wirtualna maszyna stosuje wirtualizację w celu emulowania pracy z danym systemem operacyjnym”.
10) Wzrost znaczenia marketingu bezpośredniego, to jest 
bezpośredniej komunikacji z klientami. Rośnie znaczenie komunikacji spersonifikowanej, oferowania  zindywidualizowanych produktów i usług.
2. Cele i zadania M. 
M jako instrument realizacji celów i zadań przedsiębiorstwa 
w gospodarce rynkowej (od gospodarki nakazowo-rozdzielczej do gospodarki rynkowej).
1) Specyfika celów poszczególnych rodzajów firm, ze szczególnym uwzględnieniem instytucji finansowych.  Cel bezpośredni a cel pośredni  Np. 

 -podstawowym celem banku jest osiągnięcie     maksymalnego zysku. Równocześnie, ze względu na specyfikę produktów bankowych, jakimi są usługi finansowe, bank musi w swojej działalności zapewnić bezpieczeństwo depozytów (płynność finansową), zgodność działań z prawem, rzetelność. Zysk jest celem finalnym, a drogami prowadzącymi do tego są: 
-pozyskanie klientów w warunkach przestrzegania norm prawnych regulujących działalność banku,
-zwiększenie udziału w rynku sektora bankowego (mierzonego najczęściej udziałem w jego aktywach),
-zwiększenie ilości i wartości operacji bankowych, a w efekcie przychodów banku.
2)Zdobycie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej – to zasad-

niczy  cel marketingowy podmiotów  w gospodarce rynkowej. 
3) Celem M w instytucjach niekomercyjnych, instytucjach publicznych, jest optymalne wykorzystanie środków w warunkach pełnej realizacji zadań oraz zadowolenia klientów.  

4) Podstawowe  warunki realizacji celów M:

-poznanie oczekiwań rynku (klientów), 

-atrakcyjność asortymentowa, jakościowa i cenowa produktów – ich konkurencyjność,

-satysfakcja klientów, utrzymanie dotychczasowych i zdobycie nowych klientów,

-pełne wprowadzenie koncepcji marketingowej, tj. skoncentrowanie działań instytucji na najlepszym poznaniu i najszerszym uwzględnieniu interesów nabywców (sprzedaż, reklama, zarządzanie produktem, badanie marketingowe itd. – wzajemne skoordynowanie),
  - stałe wsłuchiwanie się w  rynek i wyciąganie z tego  

wniosków warunkiem uzyskania i utrzymania przewagi    konkurencyjnej

3. Rodzaje marketingu i ich cechy
1) Podział wg rodzajów działalności (dz. produkcyjna…, dz. usługowa…),
2) Podział instytucjonalny – wg instytucji (M instytucji finansowych, produkcyjnych, budowlanych, transportowych…),
3) Podział z punktu widzenia cech: M zachowawczy (produktowy – pasywny); M aktywny, czynny, nowoczesny, którego punktem wyjścia są potrzeby i oczekiwania klientów,
4) Podział z punktu widzenia form relacji z klientami: wg klasyków marketingu „M. BEZPOŚREDNI  polega na tym, że nie liczymy tych, do których docieramy, tylko  docieramy do tych, którzy się liczą”. M.B. oferuje zindywidualizowane produkty i usługi, nawiązuje z klientem dialog, dając poczucie zaangażowania. M.B. rozwija się w Polsce od połowy lat 90-tych.
„M.B. polega więc na bezpośrednich komunikatach  kierowanych do wybranych, pojedynczych klientów, często w indywidualnym kontakcie w  celu uzyskania bezpośredniej reakcji”.

„M.POŚREDNI to  bardzo skuteczna forma reklamy, jednak decydując się na nią należy zwrócić uwagę na jego skuteczność. Ma on charakter bezosobowy”.
4.M jako narzędzie zarządzania w gospodarce rynkowej
.

1) Cechy otwartej gospodarki rynkowej w warunkach kraju, UE, rynków globalnych (czy i jakie bariery?, konkurencyjność…),
2)Konkurencja i wynikające stąd wyzwania dla uczestników rynku w warunkach globalizacji ( w tym czynniki dynamizujące i ograniczające; np. relacje gospodarek UE i USA, Chin),
3) Proces „zarządzania marketingowego obejmuje wszelkie decyzje i działania związane z wyborem… oraz racjonalną eksploatacją rynku (-ów) zbytu jako podstawowego źródła przychodów przedsiębiorstwa”. Jest to stale powtarzający się proces, na który składa się:

- analiza marketingowa sytuacji firmy (warunków i możliwości działania), 

- planowanie marketingu (cele, strategia, plany operacyjne),

- orientacja marketingu (struktury organizacyjne, instytucje, programy działania),

- bieżące kierowanie i realizacja zadań, 

- kontrola marketingu,

- efekty marketingu.

Uwaga: Truizmem jest stwierdzenie, że  traktowanie M jako podstawowego narzędzia zarządzania w gospodarce rynkowej stanowi podstawowy warunek  osiągania celów każdej firmy.
5. M w instytucjach publicznych to instrument:
- efektywnego wykorzystania środków publicznych, 
- kształtowania zadowolenia klientów, a więc większego  

zaufania do tych instytucji, a tym samym do państwa
- pewnej  wiarygodności osób publicznych w warunkach otwartej gospodarki rynkowej.

 Wykład II                             
 BLOK TEMATYCZNY: POJĘCIE I STRUKTURA RYNKU FINANSOWEGO. RODZAJE RYNKÓW I KRYTERIA ICH PODZIAŁU

1. Pojęcie rynku, w tym rynku finansowego (RF).

1)Termin „rynek” to „w znaczeniu dosłownym – miejsce spotkań w celu dokonania transakcji zakupu i sprzedaży towarów; w znaczeniu przenośnym – zespół wszystkich kupujących i sprzedających, których decyzje, wzajemnie od siebie uzależnione, kształtują podaż i popyt oraz wpływają na poziom cen” (cyt. z Encyklopedii ).
 Można odnieść te określenia do rynków finansowych,  definiując je jako zespół kupujących i sprzedających usługi (produkty) finansowe, lub węziej… kupujących i sprzedających walory finansowe, do których należą m.in.:
-waluty obce – rynek walut,

-fundusze pożyczkowe (zasoby pieniężne przeznaczone na lokaty zwrotne) – rynek pieniądza,

-fundusze lokat własnościowych (zasoby pieniężne przeznaczone na lokaty bezzwrotne) – rynek kapitału,

-umowy ubezpieczeniowe (polisy) – rynek ubezpieczeń,

-pochodne instrumenty finansowe (kontrakty) – zobowiązania stron do dokonania w ustalonym terminie transakcji finansowej po ustalonej cenie kontraktowej,
- inne walory finansowe.

2) RF – najkrócej to rynki, na których dokonuje się transakcji instrumentami finansowymi, lub nieco szerzej: RF to miejsce, w którym są zawierane transakcje kupna i sprzedaży różnych form kapitału pieniężnego na różne terminy i w oparciu o różne instrumenty finansowe.
3)Syntetycznie ujmując RYNEK FINANSOWY to –wg

A i W Bieniów- ogół transakcji związanych z  przemieszczeniem kapitałów pieniężnych od podmiotów dysponujących wolnymi środkami do podmiotów zgłaszających na nie zapotrzebowanie. Obejmuje on 3 segmenty:
· Pieniężny,

· Walutowy” (polska „specyfika” aktualnych problemów rynku walutowego w odniesieniu do mieszkaniowych kredytów hipotecznych, a zwłaszcza kredytów udzielanych we frankach szwajcarskich) ,

· „Kapitałowy”.
 2. Funkcje RF
RF umożliwia transfer środków finansowych pomiędzy podmiotami posiadającymi oszczędności a podmiotami, których własne zasoby nie pozwalają na realizację ich planów inwestycyjnych i konsumpcyjnych. Można mówić o trzech zasadniczych funkcjach RF, a mianowicie:
- mobilizacja kapitału;  w jej wyniku następuje transformacja oszczędności w inwestycje,

- alokacja kapitału; oznacza przepływ środków finansowych tam gdzie są najbardziej potrzebne,

- obrót pieniężny; instytucje i instrumenty finansowe umożliwiają bezpieczny przepływ kapitału. 
3. Rodzaje RF i kryteria ich podziału
1) Rodzaje:
-rynek walorów finansowych (jak pkt 1),

-rynek depozytów i kredytów bankowych – operacje depozytowo-kredytowe banków (banki występują w roli pośredników),

-rynek lokat międzybankowych – banki występują tu w roli jednostek nadwyżkowych lub zabiegających o pożyczki (międzybankowe operacje lokacyjne,  kredytowe, operacje papierami wartościowymi),
-rynek krótkoterminowych publicznych papierów wartościowych (obligacje, bony skarbowe, bony pieniężne… instrumenty pozyskania środków finansowych),

-rynek kapitału właścicielskiego to rynek akcji (walorów własnościowych), spółek publicznych notowanych na giełdach papierów wartościowych oraz 

-rynek funduszy jednostek udziałowych w funduszach inwestycyjnych.
 2) Główne kryteria podziału RF są bardzo zróżnicowane, stosownie do rodzaju produktu (walorów), warunków obrotu (zbycia/nabycia), skali, instytucji. I tak:
- kryterium produktowe vide pkt 2.1, w tym rynek usług finansowych,

- kryterium warunków obrotu uwzględnia podział produktów stosownie do ich cech (terminowość, zwrotność itp.),

- kryterium geograficzne: 

· krajowe (narodowe) rynki finansowe – to rynki, których uczestnicy mają prawne siedziby w granicach jednego państwa (rezydenci),

· międzynarodowe rynki finansowe – to rynki wielu krajów, których rezydenci i nie rezydenci dokonują operacji finansowych,

· globalne rynki finansowe – rynki, na których zespoły kupujących i sprzedających walory finansowe pochodzą z całego świata, wzajemnie się przenikają i wzrastają;

· - kryterium instytucji działających na określonym rynku – w naszym przypadku instytucji finansowych,  którymi są   zwłaszcza:
· banki (rynek bankowy),

· firmy ubezpieczeniowe (rynek ubezpieczeń),

· fundusze inwestycyjne (rynek f.i.),

· fundusze publiczne,

· fundusze emerytalne,

· firmy leasingowe,

· domy maklerskie,

· firmy factoringowe
,

· rynki tzw. enklaw finansowych, do których zaliczamy (wg P. Masiukiewicza) instytucje non-banking, kasy oszczędnościowo-kredytowe, kasy oszczędnościowo-mieszkaniowe.

- rynek pieniężny (rynek instrumentów krótkoterminowych; główną rolę odgrywają tu banki),
- rynek kapitałowy (rynek instrumentów średnio i długoterminowych; przedsiębiorstwa zdobywają kapitały, emitując akcje, obligacje),

- rynek instrumentów pochodnych (instrumenty pochodne zabezpieczają przed ryzykiem niedostosowania strumieni płatności w wyniku niekorzystnych zmian cen papierów wartościowych i kursów walut)

3) Jak już podkreślano, kryteria identyfikacji (podziału) i nazwy RF są bardzo różnorodne w warunkach podobnych cech. Np.: rynek pierwotny (sprzedaż nowych papierów wartościowych przez emitenta) i wtórny (część rynku finansowego na której dochodzi do transakcji  posiadanymi już papierami wartościowymi); rynek otwarty (transakcje odbywają się poprzez giełdę). Pierwsza emisja akcji (debiut i jego specyfika).
4.Rynek usług finansowych wpisuje się generalnie w rynek usług, które ujmowane są w formie różnych klasyfikacji:

· w Polsce są 2 krajowe klasyfikacje statystyczne usług: Polska Klasyfikacja Działalności (PKD) oraz Polska Klasyfikacja Wyrobów i Usług (PKWIA). Obydwie wyodrębniają: „usługi finansowe i ubezpieczeniowe oraz działalność finansową i ubezpieczeniową” (PKD)
· „rynek usług tworzą relacje zachodzące pomiędzy podmiotami odpłatnie świadczącymi usługi (usługodawcami) a podmiotami wyrażającymi zainteresowanie ich zakupem (usługobiorcami)”;

· Czynniki determinujące podaż usług to: prawne, wytwórcze (zasoby kapitałowe, pracy itp.), ekonomiczne (ceny, podatki itp.), konkurencyjne (innowacje itp.);

· Czynniki kształtujące popyt na usługi: hierarchia potrzeb, preferencje nabywców, ekonomiczne (ceny, dochody usługobiorców), podaż, stabilizacja – zaufanie dop rynku, gospodarki, prawa, 
· Zaufanie do usługodawcy, będące wynikiem zwłaszcza: rzetelności, sumienności, lojalności, stabilności i przewidywalności.

5. Czas na inwencję (studiujących) w zakresie identyfikacji RF i ich rodzajów ( w tym rodzaje i intensywność kontaktów z rynkami, doświadczenia. Niespodzianki biznesowe itp.).
Wykład III
BLOK TEMATYCZNY: INSTYTUCJE I ORGANIZACJE RYNKU FINANSOWEGO W POLSCE, UNII EUROPEJ-SKIEJ I NA RYNKU GLOBALNYM

1. Niektóre pojęcia z zakresu systemu finansowego (SF) i związków z RF

1)„SF umożliwia tworzenie pieniądza oraz świadczenie usług determinujących przepływy strumieni pieniężnych i współtworzenie siły nabywczej w gospodarce przez niefinansowe podmioty gospodarcze”.

2)SF stanowi zespół instytucji finansowych i norm prawnych, które: określają warunki i sposoby funkcjonowania pieniądza w sferze stosunków krajowych; w sferze stosunków międzynarodowych funkcjonuje system walutowy.
LUB  INACZEJ: 

SF to układ wzajemnie powiązanych instytucji finansowych, rynków finansowych oraz elementów infrastruktury systemu finansowego. Jest częścią systemu finansowego państwa.
3)Instytucje finansowe w potocznym znaczeniu – pośrednicy finansowi (np. banki, domy maklerskie, firmy factoringowe itp.).
4) SF (instytucje finansowe i obowiązujące je normy prawne) tworzą finanse prywatne i finanse publiczne (FP), a więc są dwa segmenty SF: RYNKOWY ORAZ PUBLICZNY. FP tworzą przede wszystkim budżet państwa i budżety jednostek samorządu terytorialnego.
5)Specyfika SF wynika głównie z:

-odrębności usług w porównaniu z innymi produktami,

-niematerialnego charakteru usług finansowych,

-jednoczesności występowania produkcji i konsumpcji usług,

-obecności konsumenta.
6)Szybkiemu rozwojowi sektora usług finansowych w Polsce (we współczesnym świecie) towarzyszy coraz większa konkurencja, a stąd koncentracja uwagi na sprzedaży – zabieganie o klienta.
7)Zaufanie do rynków a ich rozwój, ceny walorów (m.in. ceny  obligacji SK. P. – ich oprocentowanie a członkostwo kraju w Unii Gospodarczo - Walutowej), opinie firm ratingowych…, a zaufanie rynków kapitałowych, koszty obsługi długu publicznego..
2. Instytucje RF w Polsce (ujęcie syntetyczne):
1) Banki – najważniejszy segment rynku finansowego:

· Potencjał ekonomiczno-organizacyjny – rodzaje,

· Cele, rola w gospodarce, udział w rynku,

· Rola NBP (banku centralnego) w sektorze bankowym, w gospodarce, w państwie (m.in. kwestia jakości pieniądza, „utrzymanie stabilnego poziomu cen przy jednoczesnym wspieraniu polityki gospodarczej rządu”; 3 funkcje BC: emisyjna, bank banków, centralny bank państwa),
· Prawo bankowe – ustawowym fundamentem działalności banku,
· Rola Rady Polityki Pieniężnej,

· Rola Związku Banków Polskich – społeczno-zawodowej organizacji banków

· Rola innych organizacji (BFG, KIR, BIK, BIG), w tym zrzeszających banki

2) Instytucje ubezpieczeniowe:
· Rola i rozwój działalności,
· Instytucje ubezpieczeń gospodarczych i osobowych

· Potencjał organizacyjny,
· Przepisy prawne regulujące działalność.
3) Fundusze inwestycyjne (kapitałowe i inwestycyjne, fundusze mieszane i fundusze obligacji rynku pieniężnego, 
· Potencjał organizacyjno-ekonomiczny (jest ich ok.200),
· Rola w sektorze instytucji finansowych i rynku finansowym,
4) Fundusze emerytalne; system ubezpieczeń kapitałowych („OFE”) i solidarnościowych; rola w sektorze instytucji finansowych. Radykalne zmiany systemu kapitałowego – III filar czy realną szansą?
5)  Pracownicze Plany Kapitałowe (nowa od połowy 2019 r.)  forma  ubezpieczeń emerytalnych).
6) Fundusze celowe.
7) Domy maklerskie.
8) Firmy factoringowe.
9) Enklawy finansowe.
3. Organizacje RF i ich rola:

1) Komisja Nadzoru Finansowego – instytucja nadzorcza, kontrolna, normatywna dla rynku instytucji finansowych, jej rola w funkcjonowaniu tych instytucji.

2) Komisja Papierów Wartościowych i Giełd – rola, znaczenie dla rynków finansowych, zwłaszcza rynku kapitałowego.

3) Bankowy Fundusz Gwarancyjny – szczególna instytucja finansowa (gwarancja oszczędności, b. problemy BS Wołomin, SKOK-i).
4. Instytucje i organizacje RF w UE i na rynku globalnym (synteza).

1) UE 

· Europejski System Banków Centralnych – ponadnarodowa struktura składająca się z Europejskiego Banku Centralnego (EBC) oraz krajowych banków centralnych krajów członkowskich UE

· Jego podstawowym celem jest utrzymanie stabilności cen oraz wsparcie polityki gospodarczej we wspólnocie.

· EBC jest centralnym ogniwem Eurosystemu, jego członkami są państwa strefy euro, prowadzi politykę monetarną tych krajów.
2) Instytucje rynków globalnych

· Międzynarodowy Fundusz Walutowy

· Najważniejsze centra usług finansowych świata: Londyn, Nowy Jork, Tokio, rosnąca aktywność Chin.
· Eurorynek a rynek globalny

· Kryteria wyboru rynku przez jego uczestników:

-dostępność kwalifikowanych kadr,

-płynność, przejrzystość rynku, 

-warunki opodatkowania dochodów,

-wysokość kosztów transakcyjnych, 

-stabilność systemu politycznego i ekonomicznego kraju.
3) Europejski rynek finansowy, który  też jest efektem globalizacji, składa się z:

· Rynku eurowalutowego, tj. walut lokowanych w bankach poza krajem swojego pochodzenia (emisji), w tym także waluty spoza Europy (np. USD ulokowane w Londynie są eurodolarami),
· Eurobank to  bank przyjmujący depozyty i udzielający kredytów w walucie innej niż waluta kraju gdzie prowadzi swoją działalność, np. Citi Bank w Warszawie mimo że jest bankiem amerykańskim to jest eurobankiem,

· Rynek euroobligacji, to rynek papierów wartościowych emitowanych w innej walucie niż waluta kraju emisji, np. General Motors w Londynie emituje  euroobligacje w USD,

· Rynek euroakcji, to rynek na którym akcje emitowane są w eurowalucie poza granicami emitenta,

4) Akcje globalne to  akcje będące przedmiotem obrotu jednocześnie na wielu giełdach zagranicznych, a rozliczanie transakcji odbywa się za pośrednictwem izby rozliczeniowej w kraju siedziby spółki oraz w innym, wybranym kraju.
5. Instytucje finansowe w Polsce: w końcu 2013 r. (wg Rzeczpospolitej z 7.02.2014 r.)
1) banki wg stanu na 31.12.2015 r.
 
a) 626 banków i oddziałów instytucji kredytowych, w tym:

- 38 banków komercyjnych,

- 27 oddziałów instytucji kredytowych,

- 561 banków spółdzielczych;

b) suma bilansowa netto (bez NBP) 1.599,9 mld zł (89,9 % PKB), w tym 104,8 mld zł banki spółdzielcze,

c) zysk netto 16,2 mld zł,

d) zatrudnienie 170,9  tys. osób (bez NBP),.
e) sieć bankowa – ok. 14,5 tys, w tym:
- oddziałów 7230,

- filii i innych placówek 4660,

- przedstawicielstw 2615.
f) udział 5 największych banków w aktywach całego sektora bankowego  ok. 49 %, a 10 banków ok. 70 %,
g) struktura własnościowa banków w Polsce, wzrost udziału banków z polskim, krajowym kapitałem,
h) spółdzielczość bankowa,
i) kierunki zmian w polskim sektorze bankowym – 14.476 placówek w 2016 r., tj o 29 mniej, rozwój cyfryzacji i jej wpływ

 na działalność marketingową - oraz banki w końcu 2017 r. (zob Raport ZBP),
2) firmy ubezpieczeniowe (majątkowe i osobowe)

- liczba 31, 

- składki brutto 26,6 mld zł.
3)Firmy ubezpieczeń na życie3/
- liczba 27,

- składki brutto 26,6 mld zł.
4) Razem firmy ubezpieczeniowe: świadczenia i odszkodowania wypłacone w 2013 r. wynosiły 36,7 mld zł. Składki brutto w tym roku to 57,1 mld zł.3/
5) domy maklerskie3/
-Liczba 30,

- obroty na głównym rynku akcji w 2013 r. wyniosły 220 mld zł wobec 188 mld zł w 2012 r.
6) towarzystwa funduszy inwestycyjnych

- liczba 23 (funduszy inwestycyjnych jest ok. 200),
- wartość zarządzanych aktywów ponad 220 mld zł.,
7) firmy leasingowe3/
- rynek leasingowy podobny do rynku kredytowego,

- w 2013 r. sfinansowały transakcje o wartości ok. 35 mld zł;
8) firmy factoringowe 

- obroty wyniosły w 2013 r. 131 mld zł (sfinansowały wierzytelności o takiej wartości);

9) Powszechne Towarzystwa Emerytalne (PTE)

- 2013 r. – „ostatni dobry rok”

- liczba 13,

- wartość aktywów netto funduszów zarządzanych przez PTE 299,3 mld zł , ale w wyniku zmian ustawowych dot. systemu emerytalnego z 3.02.2014 r. nastąpił transfer 51,5 % środków do ZUS; ok. 153 mld zł); w końcu 2016 r. Rząd przyjął głębokie zmiany w systemie emerytalnym, o których będziemy mówić w dalszej części wykładów.
10) SKOK (spółdzielcze kasy oszczędnościowo - kredytowe):
- jest ich ok. 40,

- posiadają sumę bilansową blisko 20 mld zł, 
- w latach 2013 – 2017 wystąpiły problemy z płynnością i wynikami finansowymi SKOK; od 2015 r. zostały objęte nadzorem KNF oraz Bankowym Funduszem Gwarancyjnym 9 stan aktualmny…..)
11) spółki windykacyjne 3/ (kilkanaście firm, których zyski wyniosły w 2013 r. ok. 200 mln zł).

                         X                 X                    X

100 największych instytucji finansowych w Polsce w 2013 r.:

1) Banki 38…. A obecnie…….?
2) Firmy ubezpieczeniowe 15

3) PTE 13
4) Firmy leasingowe 9

5) Firmy factoringowe 1

6) Towarzystwa funduszy inwestycyjnych 18
7) Pozostałe 6.

ZUS – szczególny rodzaj instytucji finansowej, niekomercyjnej, niezwykle ważnego ogniwa finansów publicznych (roczne przychody ok. 200 mld zł).
       Zmiany jakie nastąpiły w okresie następnych 5 lat? 
Wykład IV
BLOK TEMATYCZNY: MARKETING I JEGO ROLA W PRZEDSIĘBIORSTWACH ORAZ INSTYTUCJACH PUBLICZNYCH. MARKETING USŁUG 
1. M jest bardzo ważnym instrumentem (narzędziem) zarządzania przedsiębiorstwem i instytucją:
1) Misja i cele biznesowe przedsiębiorstwa (misja to zestaw wartości akcentujących specyficzną rolę przedsiębiorstwa na rzecz otoczenia; deklaracja programowa),
2) Rola marketingu w realizacji strategii działania przedsiębiorstw   (instytucji, w tym publicznych)ich, ich  misji (długookresowej wizji firmy) i celów biznesowych,
3)Instrumenty zarządzania przedsiębiorstwem, w tym szczególna rola marketingu, zwłaszcza:
· Badań marketingowych
· Planowania marketingowego
· Organizowania działalności marketingowej
· Kontroli efektów marketingu
4)Specyfika marketingu w finansowych instytucjach publicznych – niekomercyjnych (np. NFOŚ i GW). Celem marketingu w tych instytucjach to:
- zwiększenie efektywności wykorzystania środków publicznych,

- zapewnienie lepszej jakości usług,
5)Synchronizacja marketingu z innymi instrumentami zarządzania warunkiem sine qua non osiągania celów firmy
6)M należy rozpatrywać z punktu widzenia trzech płaszczyzn znaczeniowych, tj.:
· Filozofii funkcjonowania firmy na konkurencyjnym rynku,
· Koncepcji marketingu zwanej marketing management (m.m. zapewnia zintegrowaną obsługę marketingową inwestycji, uslugi pablic relations kampanii reklamowych,  itp. usług ),
· Zestawu instrumentów oddziaływania firmy na rynek.
7) Czynniki wewnętrzne wpływające na M: 
· Samodzielność decyzji – wpływ na decyzje czynników zewnętrznych, pozarynkowych,
· Zasoby rzeczowe, finansowe, ludzkie, umiejętności postępowania na rynku; m.in. relacje pomiędzy zasobami kapitałów własnych a rozmiarami działalności.
· Kwalifikacje rad nadzorczych
8) Czynniki zewnętrzne, w tym prawno – polityczne (kwestia  

tzw. repolonizacji).
2. Etapy procesu zarządzania marketingowego w firmie
1) Zrozumienie rynku oraz potrzeb i pragnień klientów, na które składają się zwłaszcza:

· Identyfikacja potrzeb i pragnień klientów,

· Poznanie istniejących ofert,

· Ocena spodziewanego popytu.

2) Stworzenie strategii marketingowej – następny etap procesu.

3) Skonstruowanie zintegrowanego planu i programu M, zmierzającego do wytworzenia wartości, realizacji strategii; ten program to głównie zestaw narzędzi.

4) Zbudowanie korzystnych relacji z klientami, a więc trwałych relacji, obustronnie korzystnych; zadowoleni klienci = lojalni klienci.

5) Pozyskiwanie wartości od klienta – końcowy etap M; w zamian za budowę relacji z klientem pozyskujemy wartości w formie sprzedaży, zwiększenia udziału w rynku oraz zysków.

3. Marketing usług finansowych (usługa, produkt – pojęcia używane zamiennie).

1) Rola usług w Polsce: ok. 67,3% PKB, 60% zatrudnionych, ponad 50% udziału w konsumpcji; „usługa to występująca odrębnie działalność, nieprzynosząca materialnego efektu, dostarczająca nabywcy określonych korzyści, które są związane ze sprzedażą produktów i usług”. Usługa to działalność gospodarcza o charakterze nieprodukcyjnym.

2) Cechy usług finansowych:

· Są niematerialne (nie można ich zmierzyć)

· Są nierozdzielne (nie można rozdzielić fazy produkcji od konsumpcji)

· Są niejednorodne (w różnych instytucjach nie są świadczone jednakowo)

· Są nietrwałe (nie mogą być magazynowane)

· Większość usług finansowych zaspokaja podstawowe potrzeby

· Duży stopień złożoności wymagający bezpośredniego kontaktu z pracownikami

3) Usługi finansowe obejmują usługi świadczone przez banki, towarzystwa finansowe, fundusze ubezpieczeniowe i emerytalne oraz inne, wcześniej wymienione podmioty.

4) Marketingowe otoczenie ważnym zewnętrznym czynnikiem kształtowania skuteczności M usług finansowych:

· Szybki rozwój RF w Polsce, kanałów dystrybucji (od bankowości tradycyjnej do e-bankowości, wymienialność złotego, wolny kurs itp.)

· Otoczenie instytucji finansowych:

-ekonomiczne – wzrost gospodarczy, wyznaczające koszty, dochody itp.

-polityczne i prawne – szczególnie ważne dla instytucji finansowych

-demograficzne i społeczno-kulturowe (m.in. zmiany w strukturze wiekowej klientów, hierarchii potrzeb, aktywności zawodowej itp.)

-techniczne i technologiczne (m.in. informatyzacja)

-konkurenci, urzędy i media
Inne (np. ubankowienie – ponad 80 % i jego wpływ na…., stabilność polityczna…..

5) Segmentacja rynku UF ważnym etapem i instrumentem marketingowego zarządzania:

· Segmentacja = podział rynku na grupy klientów o podobnych potrzebach i oczekiwaniach

· Segment rynku powinien być między innymi mierzalny (np. wg wieku), opłacalny, dostępny

· Segment klientów indywidualnych (w ramach tego można stosować różne kryteria, np. demograficzne, style życia)

· Segment rynku przedsiębiorstw (w ramach tego podział wg wartości obrotów, statusu prawnego, rodzaju działalności)

· Inne rodzaje segmentów rynku (np. wg grup produktów)

· Wybór rynku docelowego
6) Metody osiągania trwałej przewagi konkurencyjnej na 
   rynku usług:

· Wykorzystanie efektu skali (na przykład PKO BP SA
· Synergia (współdziałanie) kosztów i podaży

· Innowacyjny charakter usługi

· Wartość marki i usługi

· Relacje z klientami

· Kultura korporacji

· Lokalizacja miejsc, w których usługi są świadczone

· Stała, systematyczna ocena rynku i identyfikacja przewagi konkurencyjnej.
Wykład V

BLOK TEMATYCZNY: KANAŁY DYSTRYBUCJI USŁUG FINANSOWYCH

1. Dystrybucja UF:
· Kanały dystrybucji – sposób połączeń pomiędzy IF – 
                usługodawcą a nabywcą,
· Fizyczny przypływ UF to: informacje, negocjacje, decyzje, realizacja usługi, zapłata.
2. Rodzaje kanałów dystrybucji:

· Bezpośrednie, wśród których dominują: sieć placówek, sprzedaż osobista, droga pocztowa, telefoniczna, home-banking, Internet ,(kanały cyfrowe)
· Pośrednie, do których można zaliczyć: usługi leasingowe, agentów firm, franszyzę, pośrednictwo innych firm, w tym także np. banków (pośredniczących)

· Klasyczne (oddziały, filie i inne placówki operacyjne, zatrudniające doradców klientów)

· Nowoczesne (łączność elektryczna, karty płatnicze, w tym karty: magnetyczne, kredytowe – dające możliwość zadłużania się klienta, debetowe – wypłaty do wysokości salda na rachunku), telefony, w tym telefony komórkowe, Internet.
2. Cechy poszczególnych kanałów dystrybucji i ich wpływ na działalność M, w tym: szybkość, koszty, ryzyko, efektywność, zasięg w warunkach rynku globalnego.

   3.Ewolucja kanałów dystrybucji i jej znaczenie w warunkach   

      globalizacji, konsolidacji i informatyzacji; przykłady  

     restrukturyzacji kanałów dystrybucji, w tym wzrost operacji 

     cyfrowych i  jego następstwa.
Wykład VI

BLOK TEMATYCZNY: STRATEGIE MARKETINGOWE – PLANOWANIE STRATEGICZNE (znaczenie pl.str.)
1. Istota strategii marketingowych

Spotykamy liczne definicje strategii M, a mianowicie:

1) strategia – misja i zespół narzędzi do osiągnięcia zamierzonego celu (ów) z uwzględnieniem zasobów firmy, warunków otoczenia i zachowań klientów;

2) strategia M określa cele oraz główne instrumenty (środki) ich osiągania;

3) strategia M to wieloletni (minimum trzyletni) plan działalności zawierający jasno sformułowaną misję, cele biznesowe (stosownie do zadań instytucji), środki – instrumenty ich osiągania oraz sposoby oceny efektów;

4) strategia M obejmuje decyzje, sposoby i środki realizacji celów M oraz odpowiedni ich dobór i kombinację zapewniające osiąganie zamierzonych celów;

5) strategia M to koncepcja działania polegająca na wyznaczaniu celów i sposobów ich realizacji;

6) wspólne cechy licznych definicji: misja, cele, instrumenty realizacji, efekty.
7) Misja instytucji usługowej prezentuje długookresową wizje firmy z punktu widzenia tego, do czego firma zmierza i komu chce służyć; jest to swego rodzaju deklaracja programowa;   definiuje system wartości instytucji finansowej oraz jej cele ekonomiczne i pozaekonomiczne.

Misję można ująć znacznie szerzej, przyjmując, że w niej zawarty jest podstawowy cel strategii. Wówczas powinna odpowiadać na następujące pytania:

· co jest przedmiotem działania instytucji?

· kim są jej klienci i czego oczekują?

· jakie są oczekiwania władz instytucji?

· jakie rozwiązania technologiczne stosuje instytucja?

· na jakim obszarze działa instytucja?

Jest to wyjątkowo obszerne pojęcie misji i jej autor (W. Grzywacz) odnosi je do banków. Szczególna waga misji instytucji usługowych wynika z faktu, iż oferuje ona dobra niematerialne. 
MISJA, deklaracja programowa – ich ujęcie w statucie firmy, jej strategii, planie finansowym, materiałach marketingowych itp.

1. Niektóre cechy planowania strategicznego instytucji finansowej:
1) wieloletni okres planowania,
2) wieloetapowość budowy strategii, która składa się z 4 etapów:

· określenie misji,

· identyfikacja strategicznych jednostek biznesu,

· ocena portfela usług (m.in. udział w rynku, konkurencyjność usług),

· określenie nowych rodzajów działalności (nieustanne penetrowanie rynku...),
· proces składający się z następujących etapów: 

-analiza otoczenia i pozycji firmy, 

-segmentacja rynku i wybór segmentu (segmentów),

-formułowanie instrumentów,

-podział i uruchomienie środków realizacji strategii oraz ocena efektów.

3) analiza SWOT – podstawową metodą planowania strategicznego (budowy strategii), a zarazem narzędzie analizy sytuacji rynkowej firmy; S – strengths = mocne strony, atuty, W – weakness = słabe strony, O – opportunities = szanse, T – threats = zagrożenia

4) Praktyczne wykorzystanie metody SWOT w opracowaniu strategii instytucji X.

3. Rodzaje strategii (S)
Literatura przedmiotu oraz praktyka definiują różne rodzaje S w zależności od charakteru instytucji (firmy), poglądów i opinii autorów. Na ogół wszystkie posiadają podobne cechy. Oto niektóre rodzaje S:

1) S wzrostu, szybkiego rozwoju,

2) S konkurencji, dominacji na rynku, zmierzanie do uzyskania przewagi,

3) S ekspansywna – jej celem jest osiąganie wzrostu sprzedaży, udziału w rynku, a w efekcie wzrostu zysków; jest to S bardzo ambitna, ale kosztowna,

4) S obrony pozycji rynkowej; chodzi w niej o utrzymanie dotychczasowego udziału w rynku, opinii o instytucji (miejsca w rankingach, ratingach itd.); bywa, że ta S nazywana jest S przetrwania,
5) S selektywnego rozwoju polega na koncentrowaniu się na wybranych segmentach rynku

6) S segmentacji; charakterystycznymi jej elementami są:

· podział potencjalnych i dotychczasowych klientów na dwie grupy: osoby fizyczne, osoby prawne

· podział w ramach grup na podgrupy według różnych kryteriów – np. wiek, mentalność, pozycja zawodowa, sytuacja materialna

· korzyści segmentacji – indywidualizacja usługi jest b.w. z punktu widzenia celów S marketingowej; w jej ramach konieczne jest:

-pozycjonowanie produktu (usługi),

-zdefiniowanie i wybór rynku docelowego, a w jego ramach pozycjonowanie produktu.
Wykład VII

BLOK TEMATYCZNY: STRATEGIE MARKETINGOWE (SM) INSTYTUCJI FINANSOWYCH ORAZ INSTRUMENTY ICH REALIZACJI
1. SM instytucji finansowych a strategie innych instytucji (firm).

1) Cechy zbliżone SM instytucji finansowych z SM innych firm to zwłaszcza:

· metodologia budowy S, w tym misji, celów i instrumentów ich realizacji,

· wykorzystanie metody SWOT do budowy SM,

· podstawowe instrumenty realizacji S,

· traktowanie M, a więc także SM jako jednego z podstawowych narzędzi zarządzania,

· analiza zewnętrznych i wewnętrznych czynników wpływających na kształt i cele S, 

· etapy budowy S,

· organizacja M

2) Cechy różniące SM instytucji finansowych od SM innych firm (instytucji) to zwłaszcza:

· specyficzne cechy usług finansowych (niematerialność, nierozłączność, różnorodność, brak możliwości przechowywania),

· pieniądz jako dobro budzi wysokie emocje, stąd ETYKA funkcjonowania instytucji finansowej (zwłaszcza banku) ma bardzo duże znaczenie,

· klienci instytucji finansowych, zwłaszcza banków, cechują się stosunkowo wysokim stopniem lojalności,

· nowości są stosunkowo szybko powielane przez konkurencję, co wymaga od instytucji finansowej przywiązywania szczególnej wagi do jakości usługi, reputacji, marketingu, ceny itp.
3) Specyficzne cechy produktu bankowego, mające wpływ na SM banku – wg G. Grzegorczyka:
· niematerialność,

· niejednorodność (trudności w standaryzacji, konieczność dostosowania do wymagań klientów),

· zbieżność świadczonej usługi i jej konsumpcji (np. informacja o stanie rachunku),

· brak ochrony patentowej,

· wysoki poziom skomplikowania usługi, co wymaga m.in. bezpośredniego kontaktu klienta z pracownikiem,

· brak przepływu prawa własności (np. kredyt i depozyt są zwrotne),

· klient jest współtwórcą usługi, 

· powszechność usług,

· rozłożenie w czasie zapłaty za korzystanie z usługi.

Można jeszcze – w ślad za P. Masiukiewiczem – wzbogacić te cechy o:

· wieloskładnikowość ceny (oprocentowanie kredytu + prowizja + ...),

· występowanie dopłat do cen (np. kredyty preferencyjne),

· występowanie gwarancji zapłaty ceny kredytu i jego zwrotu oraz gwarancji zwrotu depozytu przez BFG,

· zróżnicowanie cen ze względu na ryzyko.

4) Niektóre cechy M usług ubezpieczeniowych, mające wpływ na SM:
· bardzo szybki rozwój firm ubezpieczeniowych w Polsce o różnych formach własności (liderzy to PZU S.A., Warta S.A...),

· duży udział usług ubezpieczeń komunikacyjnych,

· ubezpieczenia obowiązkowe (np. OC – posiadacze samochodów),

· specyficzne cechy to:

-większość ludzi nie przewiduje zdarzeń losowych, stąd szczególna rola kształtowania wiedzy...

-różne motywy zakupu – charakter klientów,

-znaczenie rekomendacji osobistych,

-zróżnicowane kryteria wyboru instytucji ubezpieczeniowej, zwłaszcza przy ubezpieczeniach na życie.

5) Niektóre cechy M usług enklaw finansowych:

· wg P. Masiukiewicza „enklawa finansowa to wyodrębniona oferta specjalnych produktów na rynku kredytów i pożyczek, skierowana do określonego segmentu klientów..., przy czym cechą charakterystyczną produktów są znacznie korzystniejsze warunki cenowe kredytów lub pożyczek niż występujące przeciętne ceny rynkowe. Różnice cen nie są dotowane przez państwo, ale przez innych interesariuszy”.
· ryzyka interesariuszy enklaw finansowych w konfrontacji z ceną i dostępnością usługi (przykład Instytutu „ORGMASZ”),

· regulacje prawne a rzeczywistość funkcjonowania niektórych enklaw (przykład firmy „G”,

· funkcjonowanie kas oszczędnościowych, SKOK-ów itp. – ich oparcie w prawie (od 2014 r. są objęte prawem o BFG).

2. Strategie (S) wybranych dwóch instytucji finansowych: banku X oraz funduszu Z.
1) Charakter i tryb opracowania oraz zatwierdzania S.

2) Formy implementacji i kontroli realizacji S.
3) Strategia ogólna a strategie cząstkowe w realiach obydwóch instytucji.
4) Stopień otwartości treści strategii.
3.Instrumenty realizacji strategii M – charakterystyka podstawowych instrumentów marketingu mix (5 P lub 7 P):
1) Produkt (product)

· znaczenie polityki produktowej w instytucjach finansowych posiadających bardzo bogatą ofertę produktową; np. banki posiadają dziesiątki, setki usług w ramach 3 grup operacji: aktywnych, pasywnych i pośredniczących;

· polityka produktowa to działania związane z produktem, jakie podejmuje firma od momentu powstania jego idei, wykreowania i wprowadzenia na rynek do momentu jego wycofania z rynku;

· analiza oferty produktowej, funkcji poszczególnych usług na tle konkurencji, analiza sprzedaży, kreowanie nowych produktów;

· dylematy: 
-utrzymanie produktu bez zmian, jeśli stabilne są potrzeby klientów i nie zagraża konkurencja;

-dokonywanie zmian w ofercie produktowej w sytuacji zmieniających się oczekiwań klientów i zużycia usługi (produktu);

-znaczenie marki usługi a możliwe skutki jej zmiany;
-kompleksowa obsługa klientów – jej cechy;

· szczególna rola doradztwa w zakresie upowszechniania produktu (np. przy zakupie papierów wartościowych);

· szybkie zmiany na rynku usług finansowych (np. bankassurance – połączenie usług bankowych i ubezpieczeniowych oraz assurbanking – połączenie usług bankowych z usługami firmy ubezpieczeniowej).
2) Promocja (promotion)
· definicje promocji:

-wg W. Grzegorczyka „promocja to wszelkie środki taktyczne i strategiczne, które są podejmowane przez przedsiębiorstwo w celu umocnienia jego pozycji na rynku i aktywizacji sprzedaży jego produktów”

-wg J. Grzywacza „promocja jest to marketingowa forma nacisku wywieranego za pośrednictwem środków masowego przekazu oraz innych środków, w celu stymulowania popytu”,
· w ramach promocji szczególnie ważne są:

-reklama, a w jej ramach m.in. ustalenie celu reklamy, nośników reklamy, treści, budżetu i badania efektów,

-aktywizacja sprzedaży,

-sprzedaż bezpośrednia (osobista),

-public relations (komunikowanie się z otoczeniem w celu kształtowania pozytywnej opinii o firmie, BUDOWANIA ZAUFANIA),
· marka (najdroższą marką w Polsce jest ORLEN, którego wartość sięgnęła w 2015 roku 4,5 mld zł; w śród instytucji finansowych największą wartość marki posiadają: PKO BP oraz PZU i PKO SA),
· etapy polityki promocji instytucji finansowej (m.in. banku):

-badanie rynku, na których funkcjonuje instytucja, 

-określanie celów promocji i adresatów,

-ustalenie programu promocji,

-przeprowadzenie testów dla poszczególnych elementów programu promocji,

-realizacja programu i kontrola efektów.
3) Cena (price), polityka cenowa
· b. d. znaczenie ceny w realizacji SM

· czynniki wpływające na cenę: zewnętrzne (np. stopa % NBP, poziom rezerw, koniunktura, akceptacja nabywców) i wewnętrzne (np. koszty),

· przy ustalaniu ceny usługi należy brać pod uwagę:

-koszty wykreowania i oferowania usługi,

-poziom nowości produktu,

-ceny produktów konkurencyjnych,

-szacowaną wielkość popytu,

-skalę usług,

-wpływ na zysk;

· złożoność cen wielu usług finansowych, np. usług bankowych, których cena zawiera następujące elementy:

-oprocentowanie (depozytów i kredytów),

-opłaty i prowizje,

-terminy spłat rat i odsetek,

-rabaty, bonifikaty, 

-bezpłatne dodatkowe usługi,
- kurs waluty szczególny czynnik kształtujący popyt  

  na kredyty;
· liczne, różne strategie cenowe, np.:

-S jednakowej ceny dla wszystkich klientów,

-S zróżnicowanej ceny,

-S ceny negocjowanej,

-S ceny preferencyjnej (w przypadku usług dotowanych),

-S ceny promocyjnej (nowa usługa, nowa placówka),

-S ceny wyrównanej (cena na poziomie konkurencji, rynku),

-S ceny penetracji rynku – niska cena usługi, aby pozyskać duży udział w rynku,

-S ceny segmentacji – różne ceny dla różnych grup klientów,
- S ceny rabatów i bonifikat

· metody ustalania cen:

-kosztowa,

-popytowa,

-oparta na cenach konkurencji.
4) Dystrybucja (place), polityka dystrybucji.

· dystrybucja obejmuje m.in. kanały dystrybucji, lokalizację placówek, jakość pomieszczeń;

· formy sprzedaży: bezpośrednie (oddziały, filie, kanały elektroniczne itp.) oraz pośrednie (biura maklerskie, oddziały innych instytucji, firmy leasingowe i factoringowe itp.);

· vide konspekt – kanały dystrybucji;

· CRM (Customer Relationship Management) jest wg literatury:

-“strategią i sposobem działania zaprojektowanych do utrzymania i rozwijania relacji z dochodowymi klientami”,

-„infrastrukturą umożliwiającą określenie i zwiększenie wartości klientów oraz motywowanie odpowiednimi środkami najlepszych klientów do lojalności, czyli ponownych zakupów”;
5) Ludzie, personel (personel)
· szczególnie ważny instrument realizacji SM;

· czynniki decydujące o jakości personelu:

-system zatrudnienia,

-szkolenia,

-systemy motywacyjne,

-ocena kadry;

· negocjacje – wiedza i sztuka (trzy składniki negocjacji: negethos – jak mnie widzą, pathos – tak, on mnie rozumie, logos – logiczna część prezentacji);

· związek pracowników z misją i celami firmy – warunkiem pomyślnej realizacji SM (utożsamiania się pracowników z...), przykłady wzięte z praktyki...
6) ZAUFANIE

4. Rola badań marketingowych (BM)
· BM wg J. Grzywacza „są to działania polegające na obiektywnym, systematycznym i celowym gromadzeniu i przetwarzaniu informacji dotyczących rynku finansowego, zachowania konsumentów oraz środków i strategii marketingowych”;

· istotne cele BM:

-analiza i poznanie rynku, w tym m.in. jego istniejącą i potencjalną wielkość, cechy klientów,

-dostosowanie usług do potrzeb i oczekiwań klientów,

-opracowanie nowych typów usług,

-zapewnienie skuteczności działań promocyjnych,
-rozwój systemu dystrybucji i nowych technik sprzedaży,

-badanie satysfakcji klientów (związek z ich lojalnością);

· źródła BM:

-pierwotne (zebrane przez firmę, np. w formie ankiety),

-wtórne (zebrane ze źródeł zewnętrznych, np. z GUS).
Oryginalny przykład badań jakości usług wybranego banku:

· prowadzi je w bankach wyspecjalizowana firma, analizująca rynek bankowy w naszym kraju,

· ich celem jest zbadanie skłonności do polecenia usług danego banku przez jego klientów (Net Promoters Score),

· skala  od 1 do 10, przy czym 0 = nie poleciłbym usługi, 10 = z całą pewnością bym polecił,

· badanie jest systematycznie powtarzane a długookresowe wyniki gruntownie analizowane,
· misseling to wg Wikipedii „proponowanie konsumentom nabycia usług finansowych, które nie odpowiadają potrzebom tych konsumentów ustalonym z uwzględnieniem dostępnych przedsiębiorcy informacji w zakresie cech tych konsumentów lub proponowanie nabycia usług finansowych w sposób nieadekwatny do charakteru tych usług” (inaczej niewłaściwe praktyki sprzedażowe),
· bardzo ważne są badania jakości informacji przekazywanych klientom na etapie sprzedaży, tak aby ograniczyć ryzyko dla klienta oraz ryzyko działania instytucji niezgodne z prawem, nałożenia sankcji finansowych i innych niekorzystnych następstw, w tym utraty reputacji,
· niewłaściwe praktyki sprzedażowe były już przedmiotem postępowania  przeciwko instytucjom finansowym,  ze strony polskiego Urzędu Ochrony Konkurencji i Konsumentów.
5. Organizacja działalności marketingowej -kryteria  

    organizacji dz. M:

-funkcjonalne: jedna komórka zajmująca się analizą i badaniem rynku, polityką produktową, cenową, dystrybucji i promocji; ta forma organizacji jest właściwa dla małych firm finansowych o wąskiej ofercie produktowej;

-produktowe: stanowiska M działają w poszczególnych departamentach (wydziałach) sprzedażowych do spraw produktów;

-rynków docelowych: stanowiska M działają w poszczególnych departamentach (wydziałach) sprzedażowych do spraw poszczególnych grup nabywców;

-geograficzne.
  Wykład VIII

BLOK TEMATYCZNY: METODY OCENY EKONOMICZNEJ EFEKTYWNOŚCI MARKETINGU

1. Cele M a jego efekty:

· ocena wg kwantyfikowalnych wielkości (nakłady : cele w wyrazie ilości i wartości);
· ocena wg miar nie kwantyfikowalnych (skala zaufania, znajomość rynku itp.);
· syntetyczne miary efektywności firmy a nakłady na M (gł. C/I, ROE, ROA).
2. Ocena ek. ef. na przykładzie firmy X (firma giełdowa, ale traktująca wyniki finansowo „drugorzędnie”)
3. 10 grzechów śmiertelnych M wg P. Kotlera.
1) Firma nie jest w dostatecznym stopniu zorientowana na rynek i klienta.

2) Firma nie do końca rozumie swoich klientów docelowych.

3) Firma nie dość precyzyjnie określa swoich konkurentów i śledzi ich poczynania.

4) Firma nie zarządza dobrze relacjami z interesariuszami.

5) Firma słabo radzi sobie z szukaniem nowych możliwości.
6) Plany marketingowe firmy i jej proces planowania mają braki.

7) Produkt i polityka obsługi są niezadowalające.

8) Budowanie marki i komunikacja sprzedawca – klient są słabe.

9) Firma nie jest wystarczająco dobrze zorganizowana, by prowadzić M.

10) Firma nie wykorzystuje w maksymalnym stopniu technologii.

4. 10 przykazań sukcesu M.
     1) Firma przeprowadza segmentację rynku, wybiera najlepsze 
            segmenty i zdobywa najlepszą pozycję w każdym z nich.

2)Firma rozpoznaje potrzeby, wyobrażenia, preferencje i zachowania klientów oraz motywuje swoich interesariuszy do obsesyjnej dbałości o obsługę i zadowolenie klienta.

3) Firma zna swoich głównych konkurentów oraz ich silne i słabe strony.

4) Firma czyni partnerów ze swoich głównych interesariuszy (pracowników, dostawców, dystrybutorów) i hojnie ich wynagradza.

5) Firma opracowuje systemy wykrywania możliwości, ich oceny i wyboru najlepszych.

6) Firma wprowadza system planowania marketingowego, który pozwala opracować wnikliwe plany krótko- i długofalowe.

7) Firma sprawuje ścisłą kontrolę nad swoim produktem i usługą.

8) Firma buduje silne marki dzięki wykorzystaniu najbardziej opłacalnego komunikowania i narzędzi promocyjnych.

9) Firma tworzy przywództwo marketingowe i ducha współpracy wśród swoich działów.

10) Firma nieustannie wprowadza technologie, które dają jej przewagę konkurencyjną na rynku.
Rekapitulacja – umieć budować strategię, zapewnić jej realizację i wysoką efektywność!!!
Warszawa,  wrzesień   2020  r.
� Innowacja = każda zmiana, która przyczynia się do zwiększenia wartości.


� Temat ten zostanie rozwinięty w ramach bloku tematycznego IV pkt.1.


�  Factoring to wykup przez podmiot świadczący usługę factoringu (faktora) nie przeterminowanych wierzytelności  przedsiębiorstw (faktorantów) należnych im od kontrahentów z tytułu dostaw i usług oraz na świadczeniu na ich rzecz dodatkowych usług (np. prowadzenia rozliczeń, inkaso należności).


�Według Związku Banków Polskich: Banki 2015 r.


5 Według „Rzeczpospolitej” z 7.02.2014 r. (Leasing = prawo do korzystania z przekazanej rzeczy).


5) Według Rzeczpospolitej z 7.02.214 (leasing =prawo do korzystania z przekazanej rzecz).


�  Rabat to zniżka procentowa lub kwotowa, a bonifikata to upust ceny m.in. z tytułu gorszej jakości produktu, preferencji dla wybranego klienta.
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