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Marketing przedwojennych obligac;ji
panstwowych
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Streszczenie: Przyjeto — spo$rdd wielu definicji — pojegcie marketingu jako procesu pro-
wadzacego do identyfikacji i zyskownego zaspokojenia potrzeb nabywcow. Przed druga wojna
Swiatowa czg§ciowo jego rolg spetniata reklama produktow i ustug. Siggata po nia takze dzia-
falno$¢ emisyjna bankow, z ktorej wybrano tu marketing trzech znaczacych emisji. Liczyty one
facznie 3,6 mln sztuk obligacji, oferowanych na rynek liczacy 9 mln mieszkancow miast, w tym
okoto 700 tys. pracownikow umystowych. Oferta dotyczyta wigc $rednio pigciu sztuk obligacji
na jednego pracownika umystowego, potrzebna zatem byta wydatna pomoc w ulokowaniu tych
emisji na rynku. W latach 30. ubiegtego stulecia podjeto sig tego wiele podmiotow uprawiaja-
cych dziatalno$¢ parabankowa.

Artykut szczegdtowo charakteryzuje wybrane trzy emisje oraz kilkanascie prywatnych firm po-
sredniczacych w ulokowaniu tych waloréw w éwczesnej Galicji: w Krakowie, Lwowie, Grodnie
czy Stanistawowie. Opisano mechanizm oferowania oraz instrumenty motywujace klientow do
nabycia. Byly nimi np. szczegdélowe i systematyczne informacje o losowaniach, a nawet goto-
wos¢ sprzedazy obligacji na niewielkie raty. Po 70 latach od dziatan opisanych w postowiu arty-
kutu przedstawiono jakosciowo inng form¢ marketingu wspotczesnych obligacji za pomoca pro-
spektow i ogloszen emisyjnych. Same obligacje ulegly dematerializacji i pochodza ze sprawnej
dystrybucji komputerowej i popularnego Internetu, za$ kolekcjonerom pozostaje gromadzenie
— obok oryginalnych walorow — takze ciekawych, starych ulotek reklamowych.

W literaturze ekonomicznej znajdziemy wiele definicji marketingu. Istotnym wat-
kiem tych definicji jest utozsamianie marketingu z systemem osiagania sukcesow
na rynku dzigki orientacji na nabywcow, badaniu ich potrzeb i dostarczaniu produk-
tow najlepiej zaspokajajacych te potrzeby oraz oferowaniu produktéow we wiasci-
wym czasie, miejscu i po odpowiednich cenach. Ogolnie biorac, marketing to proces
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prowadzacy do identyfikacji i zyskownego zaspokojenia potrzeb nabywcow. Pojecie
to zaczeto funkcjonowac na dobre w drugiej potowie XX wieku, przed druga wojna
swiatowa czegsciowo jego role spetniata reklama produktéw i ustug.

Siggata do niej takze dziatalno$¢ emisyjna przedwojennych bankow. Sposrod
siedmiu emisji obligacji wystepujacych na Gietdzie Pienigznej w Warszawie prezen-
tujemy tu dziatalno$¢ marketingowa trzech emisji:

— Premiowej Pozyczki Budowlanej z 1930 roku,

— 4-procentowej Premiowej Pozyczki Dolarowej 111 serii,

— 3-procentowej Premiowej Pozyczki Inwestycyjnej z 1935 roku.

Lacznie sktadato si¢ na nie 3 650 000 sztuk obligacji oferowanych na rynek kra-
jowy, liczacy wprawdzie 32 mln mieszkancow, ale przy potencjalnym zaintereso-
waniu transakcjami kapitatlowymi w tym czasie okolo 9 mIn mieszkancow miast,
z czego 4,3 mln os6b miato status zatrudnionych, w tym okoto 700 tys. pracownikow
umystowych. Oznaczato to oferte emisyjna omawianych walorow w liczbie prawie
jednej sztuki obligacji na jednego zatrudnionego lub ponad pigciu sztuk na jednego
zatrudnionego pracownika umystowego. Tymczasem na polskim pierwotnym rynku
kapitalowym oferowano jeszcze 80 emisji innych papieréw procentowych, nie mo-
wiac o dalszych 50 emisjach akcji polskich przedsigbiorstw. Potrzebna zatem byta
wydatna pomoc w ulokowaniu tych emisji na rynku.

W latach 30. — obok kilkunastu bankéw — do promocji nowych emisji zglosito si¢
wiele podmiotéw o charakterze spotdzielni z o.0., niektére uprawiajace dziatalnos§é
parabankowa. Sposrdd nich wybrano kilka prezentowanych ponize;.

Promocja 3-procentowej Premiowej Pozyczki Budowlanej

W gazecie ,,Czas” we wtorek 27 maja 1930 roku ukazat si¢ plakat stanowiacy
obwieszczenie kierownika Ministerstwa Skarbu w sprawie emisji [ serii Premiowej
Pozyczki Budowlanej o wartosci 50 min ztotych w ztocie! w formie obligacji na oka-
ziciela, warto$ci imiennej po 50 ztotych w ztocie kazda (rysunek 1). Emisja nosita
datg 1 sierpnia 1930 roku — roku glebokiego kryzysu trapiacego $wiat, w tym takze
Polske. Emisja liczyta 1 mln obligacji i byta ustanowiona 2-milionowa kwota ztotych
w ztocie jako premie dla nabywcow tych obligacji. Zapisy na nia wyznaczono na
krotki termin 2—16 czerwcea 1930 roku. Mogto je przyjmowac 15 imiennie wyznaczo-
nych bankow, urzedy pocztowe i inne instytucje finansowe. To dawato pole dla ini-
cjatyw instytucji parabankowych, ktorych dziatalnos¢ marketingowa opisujemy. Od
poczatku emisji uzbrajano ja w silny instrument marketingowy przez ustanowienie
corocznej premii w kwocie 2 mln ztotych w ztocie, losowanych trzy razy w kazdym
roku. Wspotczesnych inwestorow mogto zainteresowac postanowienie o przedaw-

! Ztoty w ztocie stanowit rOwnowarto$¢ 900/5332 grama czystego ztota.
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nieniu obligacji w dniu 1 sierpnia 1980 roku, kuponéw po pigciu latach, a premii po
10 latach od dnia ich wylosowania. Warunki te opublikowano w Obwieszczeniu.

4-procentowa Premiowa Pozyczka Dolarowa Il emis;ji

1 lutego 1931 roku wypuszczono pozyczke przeznaczona na wykup walorow
wczesniej emitowanych oraz dla kredytow rolnych. Zabezpieczenie to kapital, od-
setki i premie zabezpieczone na calym ruchomym i nieruchomym majatku panstwa.
Przywilejem emisji byly wszelkie prawa papieréw pupilarnych, a obligacje byty pre-
miowane w postaci wygranych. Wysoko$¢ emisji wynosita 1,5 mln sztuk obligacji na
taczna kwote 7,5 mln dolaréw. Obligacje byty wypuszczone na okaziciela w dolarach
Stanow Zjednoczonych Ameryki w odcinkach po 5 dolaréw = 44,57 zt (rysunek 2).
Pozyczka miata by¢ umorzona po uptywie 10 lat, to jest do dnia 1 lutego 1941 roku.
Obligacja ulegata przedawnieniu w dniu 1 lutego 1971 roku w miejscu splaty papie-
row: Bank Polski, Pocztowa Kasa Oszczednos$ci, a w razie zadania wyplaty w zlo-
tych réwniez we wszystkich kasach urzedow skarbowych.

3-procentowa Premiowa Pozyczka Inwestycyjna z 1935 roku,
I'ill emisja

Pozyczke wyemitowano w 1935 roku w celu popierania ruchu budowlanego oraz
innych inwestycji gospodarczych o znaczeniu ogélnopanstwowym. Takze w celu
czesciowej sptaty lub konwersji innych tytutéw dlugu wewngtrznego Skarbu Pan-
stwa.

Emisja byla zabezpieczona calym ruchomym i nieruchomym majatkiem pan-
stwa. Obligacje tej pozyczki byly wolne od wszelkich podatkow, danin panstwowych
i samorzadowych. Mialy wszelkie prawa papieréw pupilarnych i byly premiowane.
Emisja wynosita 230 mln ztotych w zlocie i obejmowata 23 tys. serii po 50 sztuk ob-
ligacji w serii (rysunek 3). Miejsce platnosci: Bank Polski, BGK, PKO i ich oddziaty.

Rynek kapitatowy lat 30. byt zarzucony wielka liczba pierwotnych papieréw war-
tosciowych. Jak je ulokowaé na skromnym, kryzysowym rynku? Tu swa pomoc, czg-
sto podyktowana wlasnym interesem, zaoferowato wiele parabankowych podmiotow
zajmujacych si¢ detaliczng sprzedaza poszczegodlnych waloréw. Czynity to na swoj
rachunek za pomoca drukowanych przez siebie formularzy, nazywanych ,,ofertami”
lub ,,zamoéwieniami”. Byly to dokumenty imienne, na ogét numerowane, rozprowa-
dzane przez akwizytorow, zwanych wtedy posrednikami. Dokonywali oni sprzedazy
detalicznej poszczegolnych obligacji takze w systemie ratalnym. Akwizytorzy szcze-
gotowo informowali potencjalnych nabywcow o warunkach emisji, terminach loso-
wan, inkasowali raty, dorgczali splacone walory i pilnowali ich udzialu w losowaniu
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premii. Byla to wowczas skuteczna kampania marketingowa, zapewniajaca umiar-
kowany zysk akwizytorom i ich macierzystym biurom maklerskim. W istotnej skali
napedzali oni obroty obligacjami wybranych emitentow.

Oto przyktady takiej kampanii niektorych podmiotoéw z terenu Matopolski, ktore
podjety si¢ promocji wybranych kilkunastu walorow.

KASA ZALICZKOWA I KREDYTOWA Sp. z 0.0. Krakéw (Rynek Kleparski
4, gmach Feniksu), majac biuro kontroli losow z emisji lat 30., oferowata ustuge
kontroli wygranych premii dolaréwek, obligacji budowlanych i pozyczek inwesty-
cyjnych (takze loséw loteryjnych przedwojennych) na trzy lata z bezptatnym pra-
wem gry na pigé sztuk 4-procentowej Pozyczki Dolarowej. Firma oczekiwata wplaty
3,50 zt jako naleznosci za oferte, a dalszych 9,00 zt jako abonamentu na trzy lata. Za-
powiedziano wysytanie do abonenta wykazu wygranych, a niepodj¢te wygrane ocze-
kiwaty na pobranie. Podawano terminy ciagnienia ,,dolarowki” sze$¢ razy w roku,
,budowlanki” cztery razy w roku, ,,pozyczki inwestycyjnej” dwa razy w roku. Dla
tych waloréw mogta by¢ takze ustanowiona kontrola losowan (rysunek 4).

, LWOW?” Spéldzielnia dla Oszczednosci i Kredytu (Lwow, ul. Kilinskiego 3) wy-
data formularz numerowanego zamowienia na jedna sztuke 4-procentowej Pozyczki
Premiowej Dolarowej i jedna sztuke Pozyczki Budowlanej, poddanych rocznie
10 ciagnieniom, oferujacy wykup przez panstwo obligacji i ich kuponow za kwote
142,10 zt (rysunek 5). Firma ,,Lwow” proponowata sprzedaz ratalna tego pakietu
w 24 ratach po 6,30 zt. Wpisowe okreslono takze na 6,30 zt. Po otrzymaniu doku-
mentu sprzedazy nabywca mial prawo natychmiastowego uczestnictwa w losowaniu
i podjecia ewentualnych premii. Firma po kazdym losowaniu kontrolowata wszyst-
kie losy 1 bezzwlocznie powiadamiata o wygrane;j.

GOSPODARCZY ZAKLAD KREDYTOWY (dawniej Gospodarczy Bank Spot-
dzielczy) (Krakow, ul. Florianska 55) oferowal na wtasnym numerowanym formula-
rzu sprzedaz jednej sztuki 4-procentowej Premiowej Pozyczki Dolarowej oraz wykaz
numerow po jednej sztuce: 3-procentowej Premiowej Pozyczki Budowlanej i 4-pro-
centowej Premiowej Pozyczki Inwestycyjnej z prawem gry w jednej dziesiatej czgsci
(warunkowanym regularna sptata rat), w 24 ratach po 3,90 zt miesigcznie, z wpiso-
wym w tej samej kwocie (rysunek 6). Okreslono szczegdtowe warunki sprzedazy
oraz udziatu w losowaniach i powiadamiania o wynikach.

KRAKOWSKA KREDYTOWA I DYSKONTOWA SPOLDZIELNIA z o.o.
(Krakow, Rynek Gtowny 33) wydata numerowany druk zamowienia na 1933 rok
na prawa do gry i wygranej (w jednej pieédziesiatej czesci) z pakietem 50 sztuk
pozyczki dolarowej i trzech sztuk pozyczki budowlanej. Proponowata 24 raty mie-
sigczne po 2,90 zt (oraz wpisowe w analogicznej kwocie). Po zaptaceniu wszyst-
kich naleznych kwot (raty, prenumerata gazety losowan, kontrola losowan) graczowi
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przekazywano na wlasnos¢ jedna obligacje 4-procentowej Premiowej Pozyczki Do-
larowej (rysunek 7).

Dziatalnos$cia promocyjna prowadzona przez podmioty parabankowe objeto takze
emisj¢ rzadowa 4-procentowej Premiowej Pozyczki Inwestycyjnej z 1 marca 1928
roku w obligacjach o nominalnej wartosci 100 zt w ztocie.

W osobnym, indywidualnym li§cie, datowanym na 1 marca 1929 roku, KAN-
TOR WYMIANY Jozefa Tomaszewskiego, majacy siedzib¢ na Dworcu Osobowym
w Krakowie, informowat klienta o aktualnym kursie tej emisji. Oczekiwat zamowie-
nia nowego waloru za kwotg 111 zt za jedna obligacj¢ wedtug podanej szczegdtowe;j
kalkulacji. Dodawat takze informacje o dwukrotnym w ciagu roku losowaniu premii
oraz obowiazkowym wykupie obligacji do 1 pazdziernika 1937 roku za minimalna
kwoteg 100 zt w zlocie (rysunek 8).

Kilka lat p6zniej, 1 maja 1935 roku, rzad wypuscit nowa, 3-procentowa Premiowa
Pozyczke Inwestycyjna w obligacjach po 100 zt w ztocie. Miata by¢ ona przez 50
lat przedmiotem losowania trzy razy do roku. Obligacje te mozna byto naby¢, mig-
dzy innymi, w GOSPODARCZYM ZAKLADZIE KREDYTOWYM w Krakowie
(ul. Florianska 55). W szczegotowej ulotce informowano o warunkach nabycia, pre-
miowania i umarzania tej pozyczki (rysunek 9). Te ostatnie zaktadano, w drodze lo-
sowania, trzykrotnie w latach 1945—-1985. Hasto reklamowe tej oferty brzmiato: ,,Ka-
pitat w pozyczce inwestycyjnej pracuje, procentuje, zyskuje, gra, nie ryzykujac!”.

Firma ta postugiwala si¢ w tym czasie rowniez numerowanym zamowieniem na
ozdobnym formularzu w stylu art déco, oferujac sprzedaz na 27 rat miesi¢cznych po
11,25 zt pakietu ztozonego z dwdch obligacji pozyczki inwestycyjnej 1 jednej obliga-
cji dolarowej (rysunek 10). Klient mogt takze zaabonowac firmowa gazete z tabelami
losowan i wygranych w cenie 4,50 zt na rok.

Instytucje parabankowe wspomagajace rynek panstwowych obligacji dziataty tez
we Lwowie. W 1929 roku KANTOR WYMIANY B. TEMPEL (Lwow, Pasaz Haus-
mana 9) przez swoich akwizytoréw oferowal zamowienia na prawo gry i wygranej
w czasookresie 16 miesigcy na 25 sztuk obligacji inwestycyjnej 1 piec¢ sztuk obliga-
cji dolarowej (rysunek 11). Cena tej ,,gry” to 13 zt miesigcznie. Po sptaceniu cato-
$ci klient otrzymywat oryginalna obligacje¢ pozyczki inwestycyjnej, a za dodatkowa
optata 5,00 zt rocznie osiem razy do roku firmowa gazetg losowan ,,Goniec Szcze-
$cia”.

Na poczatku lat 30. DYSKONTOWY BANK SPOLDZIELCZY we Lwowie
(ul. Sobieskiego 24 i ul. Walowa 21) opublikowal numerowane zamowienie z pra-
wem gry i wygranej (w jednej pigédziesiatej czesci) na 60 obligacji losowych:
50 sztuk S5-procentowej Premiowej Pozyczki Dolarowej i 10 sztuk 4-procentowej
Premiowej Pozyczki Inwestycyjnej oraz cztery losy Polskiej Panstwowej Lote-
rii Klasowej. Bank oczekiwatl naleznosci w 15 ratach po 12,50 zt plus jednora-
zowe: zadatek w tej samej wysokos$ci i oplate manipulacyjna w kwocie 6,00 zt.
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Po uptywie okresu ratalnego i wniesieniu wszystkich wptat klient otrzymywat na
wlasnos¢, za zwrotem konsygnacji, oryginat jednej obligacji premiowej pozyczki
dolarowej (rysunek 12).

0Od 1928 roku szeroko oferowana byta w catym kraju 5-procentowa obligacja
Premiowej Pozyczki Dolarowej. Jej promocja zajeta si¢ wigkszo$¢ bankéw i akwi-
zytoréw. Przyktadem jednostkowej oferty—zamowienia jest numerowany formularz
DOMU BANKOWEGO H. RIPPER i S-KA (Dziat losowy w Krakowie, ul. Gote-
bia 14). Oferta opiewata na ,,1 Dolarowka Los — 5 ameryk. dolarow”, ptatne w 16 ra-
tach miesigcznych po 9,50 zt (rysunek 13). Po wptaceniu drugiej raty klient otrzy-
mywat dokument sprzedazy i nabywal prawo do udziatu w losowaniu oraz podjecia
premii. Ciekawym bonusem dla klienta byto zapewnienie ,,zupelnie bezptatnego
otrzymania przez ustawowo uprawnionych spadkobiercéw wilasciciela karty naby-
cia w razie $mierci tegoz przez nieszczesliwy wypadek bezptatnej premii w kwocie
1000 ztotych”.

Zaprezentowane dokumenty stanowig drobny fragment ich kolekcji, jaka zgroma-
dzit autor przy okazji zbierania polskich papierow wartosciowych. Byly one $cisle
zwiazane z rynkiem kapitatowym lat 30. Postugiwaty si¢ tymi narzgdziami reklamy
niektore profesjonalne banki prywatne, gtownie jednak kantory i rozne podmioty
parabankowe. Wsrod licznych ofert i zamoéwien akwizytoréw nie spotykamy papie-
réow dywidendowych podmiotéw gospodarczych, odnosily si¢ one wylacznie do pol-
skich obligacji panstwowych.

Rysunek 14 prezentuje kilka ofert marketingowych innych firm okresu lat 30.
z Krakowa, Poznania, Lwowa i Grodna.

Przedstawione ulotki stanowity pomystowe i skuteczne narzedzie rynkowe. Do-
starczaly przede wszystkim szczegdtowych informacji o reklamowanych emisjach,
zastgpujac — niepraktykowane wtedy — prospekty emisyjne. Nalezy pamigtaé, ze pol-
skie spoteczenstwo w poczatkach naszej panstwowosci bylo réwnie niezamozne,
jak 1 niezorientowane w mechanizmach rynku kapitalowego. Posredniczac pomig-
dzy emitentami panstwowymi a szeroka publicznoscia, oferowaly one ratalng sprze-
daz nawet pojedynczych obligacji na wlasne ryzyko. Proponowane okresy ratalne
za jedna stuztotowa obligacje sigegaly kilkunastu miesigcy, skutecznie poszerzajac
lokalny rynek kapitatowy. Akwizytorzy bowiem docierali do indywidualnych, poten-
cjalnych nabywcow panstwowych pozyczek, informujac ich o zasadach, terminach
i procedurach losowan. Wszak najbardziej masowe emisje dawaly okazj¢ do dos¢
znacznych premii losowanych kilka razy w roku. Pilnowania terminéw ewentual-
nych wygranych podejmowali si¢ akwizytorzy za odpowiednia prowizja, niektorzy
wydajac wlasne gazetki z terminarzami i wynikami losowan. Zabiegajac o sprzedaz,
proponowali nawet specjalne bonusy dla zdeklarowanych klientow.

System akwizytorskich ofert (zamoéwien) dobrze rozwinal si¢ w latach 30. na tere-
nie Matopolski (Galicji). Dziatalno$¢ parabankowa kwitta we Lwowie, Grodnie, Sta-
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nistawowie, glownie jednak w Krakowie. Przynosita ona znaczne korzysci zarowno
emitentom obligacji, jak i przedstawicielom spoteczenstwa, w formie zatrudnienia
dla akwizytorow i prowizji dla biur marketingowych. Procedury te przerwat wybuch
drugiej wojny $wiatowe;j.

Postowie

Po blisko 70 latach od opisanych dziatan akwizytorskich na przedwojennym
rynku obligacji powoli odrodzit si¢ obrot — zrazu prywatnymi, potem publicznymi —
obligacjami na ziemiach Polski. Ich rozprowadzaniem zajmowali si¢ sami emitenci
lub zaangazowane przez nich wybrane banki. Nabywcami — z reguty hurtowymi —
byli przedsigbiorcy, lokujacy w nowych obligacjach swoje nadwyzki finansowe. Jed-
nak postepujaca inflacja, zmiana waluty, a przede wszystkim poglebiajaca si¢ pau-
peryzacja spoleczenstwa ograniczyly obroty bankowe i sprawity, ze praktycznie na
przetomie XX i XXI wieku nie istniat detaliczny rynek obligacji. Nie byto wigc po-
trzeby rozwijania — na wzor przedwojenny — sieci posrednikow (akwizytoréw) oferu-
jacych poszczegolnym podmiotom pojedyncze egzemplarze obligacji. Poza normal-
nym oprocentowaniem walorow nie istniat tez system premiowania jednostkowych
obligacji. Oficjalna forma publicznej informacji o emisjach byly — zgodnie z obowia-
zujacymi przepisami — prospekty emisyjne. W formie czgsto obszernych broszur roz-
prowadzanych przez banki — gtownie Bank PKO BP — informowano potencjalnych
obligatariuszy o emitencie, rozmiarach emisji, oprocentowaniu i terminach wykupu
obligacji. Skroty tych prospektow byly publikowane w prasie. Nie praktykowano
ogtoszen reklamowych w mediach, natomiast wraz z wprowadzeniem systemu de-
materializacji zaniechano drukowanych formularzy obligacji, zastepujac je nosni-
kami komputerowymi dla emitentéw i nabywcow bedacych uczestnikami gietdy pa-
pierow wartosciowych.

Jesli chodzi o obligacje panstwowe — bo tylko nimi zajmowali$my si¢ w tym ar-
tykule — gtownym organizatorem ich emisji jest wspotczesnie Bank PKO BP. Dzia-
fajac z upowaznienia Ministerstwa Finansow, rozpowszechnia w swych lokalach
prospekty informacyjne (przyktadowy spis tresci na rysunku 15) oraz inne aktualne
informacje o wprowadzanych do obiegu obligacjach Skarbu Panstwa (rysunek 16).

Pomocnym narzedziem w tej akwizycji stat si¢ wszechobecny Internet. Za posred-
nictwem sieci (oraz telefonicznie) mozna wydawaé dyspozycje odnosnie do zakupu
badz zamiany obligacji. Nowe stosunki ekonomiczno-spoteczne, postep techniczny
i stale doskonalone wzory zagraniczne gruntownie zmienity odchodzace w niepa-
mig¢ dawne procedury lokowania na rynku poszczegolnych obligacji panstwowych.
Kolekcjonerzy historycznych papierow wartosciowych, by uzupeti¢ swoja wie-
dzg na ich temat, powinni przyja¢ do wiadomosci istnienie dawnych ,,reklamowek”
i przechowywac je w swoich zbiorach.
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Marketing of the pre-war state bonds

Summary: From among many definitions of marketing the one referring to this notion as to
a process leading to identification and profitable fulfilling purchasers’ needs has been applied in
this article. Before World War II the function of marketing was partially performed by adver-
tisement of products and services. Also banks employed advertisement to support their issuance
activity and marketing of three significant emissions is presented in this article. They amounted
to 3.6 million bonds and were offered on the market of 9 million town residents, including 700
thousand office workers. As it came to 5 bonds per person the state issuance activity needed some
substantial assistance to place the bonds on the market. In the 1930s the task was undertaken by
a number of non-bank financial intermediaries. The article presents in detail 3 selected emissions
and over ten private companies acting as agents placing the bonds on the market of the southern
part of Polish territory: in Krakow, Grodno, or Stanistawow. The bonds offering mechanism and
the instruments motivating potential clients are presented. For example clients were informed in
detail and on regular bases about draws and the bonds could be paid for in low instalments. After
70 years since the described mechanisms and instruments were implemented the afterword of
this article presents qualitatively different form of modern bonds marketing which puts into use
issue prospectuses and announcements. Bonds have been dematerialised and are available from
efficient computer distribution and by means of the popular Internet. As for collectors they must
settle for gathering original securities and interesting, old advertising leaflets.

Key words: bank marketing, state bonds, securities




