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MARKA JAKO ZRODLEO KONKURENCYJNOSCI BANKOW
W POLSCE

Justyna Rutecka

Streszczenie

Konkurencja towarzyszy przedsigbiorstwom w kazdym sektorze gospodarki. W
dobie XXI wieku wszystkie podmioty konkuruja ze soba o uznanie i zaufanie klientow.
Jest to trudne wyzwanie zwlaszcza w sektorze ustug bankowych. Instytucje te nie sg w
stanie wyrdzni¢ si¢ na rynku ofertg, poniewaz ta jest zblizona do oferty konkurencji.
Duze bariery wejscia na rynek oraz duza ilo$¢ podmiotow, ktore §wiadcza ushugi podobne
do ustug bankéw zagraza tym organizacjom. Obecnie na rynku ushug bankowych wazna
okazuje si¢ by¢ marka. Odréznienie si¢ od konkurencji wizerunkiem i przywiazanie
klienta do marki to Zzrodta przewagi dla polskich bankéw. W budowie silnej marki wazna
role odgrywaja takie czynniki jak: komunikacja wewnetrzna firmy, reklama, procesy
biznesowe, jakosc¢, relacje z inwestorami czy klientami. Jej budowa jest wyzwaniem dla
wielu bankéw, poniewaz wokot niej musi skupia¢ si¢ cala strategia przedsicbiorstwa.

Stowa kluczowe: konkurencja, konkurencyjnos¢, bank, sektor bankowy, marka.

Wstep

W dobie rosnacego wspotzawodnictwa na rynku ustug bankowych niezwykle wazne jest
wyrdznienie si¢ instytucji na tle konkurentéw. Zmiany zachodzace w gospodarce oparte na
wymianie idei, do$wiadczen czy ustug wymagajg zaangazowania licznych zasobéw w celu
tworzenia wartosci dla organizacji. Obszarami, na ktorych banki chcg wspdtczesnie budowaé
swojg przewage jest marka. Do niedawna byta ona postrzegana jako identyfikator organizacji,
obecnie traktowana jest jako narzedzie, ktore moze mie¢ wplyw na pozycje podmiotu na rynku.
Problem zmienno$ci determinant konkurencyjnos$ci tych podmiotoéw w czasie 1 przestrzeni oraz
sposob wyrdznienia si¢ organizacji na rynku to aspekty wymagajace uwagi.

Celem opracowania jest przedstawienie wspoiczesnych czynnikéw konkurencyjnosci
polskich bankéw oraz analiza konkurencyjnosci dla tego sektora. Ponadto w artykule zostato
omowione znaczenie marki dla organizacji oraz jej wplyw na konkurencyjnos$¢ polskich
bankow.
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1. Istota konkurencji i konkurencyjnosci przedsi¢biorstw

Konkurencja wystepuje w wielu wspdlczesnych dziedzinach Zycia spotecznego,
gospodarczego czy politycznego. Towarzyszy ludziom od dawna. Jednak badania nad istotg
tego zjawiska pojawily si¢ dopiero w momencie przyjecia kapitalistycznego sposobu
gospodarowania'. Konkurencyjno$¢ zawsze byla warunkiem powodzenia przedsigbiorstwa w
sytuacji, gdy na rynku wystepowaly, co najmniej dwa konkurujace ze sobg podmioty. Dlatego
istotnym zadaniem w procesie zarzadzania przedsigbiorstwem jest zapewnienie mu
odpowiedniego poziomu konkurencyjnosci, gdyz bez niej podmiot w perspektywie czasu
upadnie.

Koncepcje rywalizacji byly rozwijane przez takich klasykow ekonomii jak D. Richardo,
J.S. Mill, T. Malthusa, A. Smitha. W literaturze znajduje si¢ wiele definicji pojecia konkurencji.
M.J. Stankiewicz rozumie j3, jako zjawisko, w ktorym uczestnicy rywalizujg mig¢dzy sobg w
dazeniach do analogicznych celow, co oznacza, ze dzialania podejmowane przez jednych dla
osiagania okre§lonych celow, utrudniaja osiaganie takich samych celéw przez innych’. B.
Majewska—Jurczyk 1 Z. Jurczyk wskazuja, ze konkurencja to taka sytuacja na rynku, w ktorej
sprzedawcy niezaleznie od siebie daza do patronatu nad kupujacymi, co jest dla nich
warunkiem do osiggnigcia danego celu ekonomicznego, ktorym moze by¢ wzrost zysku,
sprzedazy lub udziatu na rynku’. W stowniku poje¢ ekonomicznych A. Blaszczynskiego i J.
Stygaresa konkurencja utozsamiana jest ze wspotzawodnictwem. Okresla si¢ ja, jako sytuacje
na rynku, gdzie ma miejsce wzajemne oddzialywanie kupujacych i sprzedajacych. W wypadku
sprzedajacych kazdy z nich stara si¢ pozyskac klienta, sktadajagc mu najkorzystniejsza oferte.
Kupujacy rowniez moga konkurowa¢ miedzy soba, starajac si¢ zdoby¢ pozadany produkt przez
przedstawienie sprzedajacemu najkorzystniejszej oferty [...]'. W wickszosci definicji
dotyczacych konkurencji stwierdza si¢, ze jest ona zabieganiem przedsiebiorstw o wzgledy
nabywcow, co doprowadza do wzrostu poziomu obstlugi, zatem w walce konkurencyjnej moze
wygra¢ ta organizacja, ktora oferuje co$ jedynego, niepowtarzalnego, czego nie proponuje
konkurent lub czego nie moze utrzymaé na rownie wysokim poziomie’. Autorzy powyzszych
definicji wskazuja, ze jeden z najwazniejszych procesoOw wspotczesnej gospodarki rynkowe;j
opiera si¢ na wspoOlzawodnictwie, dazac do osiggnigcia zyskdw poprzez proponowanie
nabywcom korzystniejszych ofert. Uczestnicy gry rynkowej w konkurowaniu z innymi
podmiotami mogg wykorzystywac takie instrumenty jak: cena, jako$¢, liczba ofert, reklama lub
kombinacje kilku tych elementow.

Obok pojecia konkurencji pojawia si¢ takze inne okreslenie - konkurencyjnos¢. Sg to
terminy $cisle ze sobg powigzane. Konkurencyjnos¢ to zdolnos¢ do sprostania konkurencji 1
przetrwania na rynku. To pojecie oceniajace uczestnikow rywalizacji konkurencyjnej zarowno z
punktu widzenia osigganych wynikéw, jak 1 zdolno$ci do wuzyskiwania korzysci w
zmieniajacym si¢ otoczeniu rynkowym®.

" H. G. Adamkiewicz — Drwitto, Konkurencyjnosé przedsiebiorstw, Wydawnictwo Dom Organizatora, Torun 2010,
s. 16.

2 M. J. Stankiewicz, Konkurencyjno$¢ przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Dom Organizatora, Torun 2005, s. 18.

3 B. Majewska- Jurczyk, Z. Jurczyk, Polityka konkurencji w Polsce, Wybrane zagadnienia, ,,Gospodarka Narodo-
wa”, 1993, nr 7.

* A. Blaszezynski, J. Stygares, Stownik poje¢ ekonomicznych. Glossary of Economic Terms, Szkola Zarzadzania UJ,
Towarzystwo Handlowe ,,Atlant”, Krakow 1995, s. 108.

> 'W. Pomykato, Encyklopedia biznesu, Fundacja Innowacja, Warszawa 1995, s. 427.

6 J. Bednarz, Konkurencyjnosé¢ polskich przedsiebiorstw na rynkach europejskich, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2013, s. 17.
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2. Konkurencyjnos¢ w sektorze bankowosci

Bankowos¢ w Polsce w ostatniej dekadzie XX wieku 1 na poczatku XXI wieku
doswiadczyta wzmozonej konkurencji. Jej przyczyna jest naplyw kapitatu zagranicznego 1 jego
wysoki udziat w sektorze bankowym. Konkurencja migdzy bankami wystepuje w pewnej
ztagodzonej formie, poniewaz istnieje koniecznos¢ utrzymania staltej wspolpracy z pozostatymi
partnerami w zakresie wzajemnych rozliczen’. Ponadto banki sa postrzegane jako instytucje
zaufania publicznego, co wplywa na ich dziatalno§¢. Wspotzawodnictwo w tym sektorze nie
moze si¢, wigc opiera¢ na agresywnym dziataniu podmiotow. Funkcjonowanie w warunkach
stabilizacji gospodarczej 1 wspotpraca z konkurentami w sektorze bankowym wymaga tagodne;j
konkurencji. Mechanizm konkurencji sprawia jednak, ze banki, aby by¢ konkurencyjnymi
muszg podejmowaé dziatania, podnoszace ich atrakcyjnos¢. A zatem celem polskiej
bankowosci od lat 90. XX wieku jest dazenie do poprawy konkurencyjnosci.

Zrédtami przewagi bankow moga byé: zysk, zasoby kapitalowe, etyka organizacii,
zdobywanie i utrzymanie klientdw, doswiadczenie personelu, okreslona strategia rynkowa®.
Obszarem walki konkurencyjnej dla tego sektora stata si¢ polityka cenowa. Obejmuje ona
podnoszenie stop procentowych depozytow, obnizajac przy tym oprocentowanie kredytow.
Odnosi si¢ takze do wysokosci optat 1 prowizji, jakie ponoszg klienci.

W polskiej literaturze naukowej autorzy wskazuja na czynniki konkurencyjnosci dla
omawianego sektora. M. Stankiewicz stwierdzil, ze jako$¢ jest gldwnym zrodlem przewagi
konkurencyjnej, jednak w bankach nie decyduje o statej przewadze, poniewaz to wlasciwosci 1
cena produktu stanowig o przejsciowej dominacji banku. Zgodnie z tezg A. Jonas trwatg
przewage konkurencyjng mozna uzyskac przez Swiadczenie wysokiej jakosci ustug, pozytywny
wizerunek i dobra reputacje’. Ajitabh Ambastha i Kirankumar Momaya stwierdzili, ze zrodlem
konkurencyjno$ci bankow sa zasoby i procesy, ktore zwickszaja przewage konkurencyjna'®. Z
kolei J. Harasim zauwazyta, ze klienci wybierajgc bank kierujg si¢: ceng, zaufaniem do banku,
kondycja finansowa, dogodnym potozeniem placoéwek i kompleksowoscia oferty .

Na sytuacje w sektorze bankowym wptyw miaty takze takie determinanty jak: globalizacja,
naplyw zagranicznych inwestoréw do Polski, integracja z Unig Europejska. Mozliwosci jakie
pojawiajg si¢ na rynku globalnym zmuszaja banki w Polsce do stalego polepszania swojej
konkurencyjnosci poprzez wprowadzanie zmian w technologiach informatycznych i
telekomunikacyjnych. Waznymi czynnikami w tym sektorze sa: wielkos¢ banku, efektywnos¢
dziatania oraz szeroko rozumiana zdolno$é¢ do zmieniajacych sie warunkow otoczenia'®.

W bankowos$ci mozna méwié¢ o niedoskonatej konkurencji pomiedzy podmiotami. Scislej
moéwigc jest to konkurencja monopolistyczna, gdzie rywalizuje ze sobg wiele podmiotow.
Oferowane przez nich produkty sa zroznicowane pod wzgledem ceny czy sposobu
funkcjonowania. Sektor ustug bankowych charakteryzuja takze pewne bariery wejscia na rynek
oraz kontrola cen narzucana przez organy panstwowe. Réwniez charakter tych instytucji, jako
podmiotéw zaufania publicznego nie pozwala na stosowanie agresywnej rywalizacji miedzy
nimi.

7 K. Stepien, Konsolidacja a efektywnos¢ bankéw w Polsce., Wydawnictwa Fachowe CeDeWu.pl, Warszawa 2004,
s. 54.

8 W. L. Jaworski, Banki polskie — warunki przetrwania, [w:] Finanse: bankowos¢ d?wignie wzrostu gospodarczego.
Czes¢ 1, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin — Migdzyzdroje 1998, s. 283; G. Rogowski, Metody analizy i oceny
dzialalnosci banku na potrzeby zarzqdzania strategicznego, Poznan 1998, s. 71-72.

° T. Siudek, P. Snarski, B. Chodera, Konkurencyjnos¢ bankéw komercyjnych i spéldzielczych w Polsce, Roczniki
Ekonomii Rolnictwa i Rozwoju Obszaréw Wiejskich, T. 100, Warszawa, 2013, s. 29.

' Ibidem, s. 29.

" bidem, s. 29.

'2 K. Stepien, Konsolidacja a efektywnos¢ bankéw w Polsce. Wydanie 1, Wydawnictwa Fachowe CeDeWu.pl,
Warszawa 2004, s. 69.
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O natezeniu rywalizacji wewnatrz sektora bankowego decyduje: liczba 1 wielko$¢ bankow,
zréznicowanie bankéw, roznorodno$¢ oferowanych produktow, stopien nasycenia rynku,
regulacje prawne. Poziom koncentracji sektora w Polsce jest relatywnie niski. Zréznicowanie
pod wzgledem wielkos$ci 1 udzialu w rynku jest nieznaczne miedzy wszystkimi podmiotami.
Banki sg objete kontrolg organow krajowych, w zwigzku z czym stosowana przez nie marza i
poziom oprocentowania depozytow muszg zawiera¢ si¢ w odgornie ustalonej granicy. Ponadto
charakter tych instytucji wymaga od nich rywalizacji na umiarkowanym poziomie, gdyz sg one
od siebie w pewien sposob zalezne. Wspotzawodnictwo na tej ptaszczyznie moze odbywac sig
przez stosowanie nowych technologii, uatrakcyjnienie oferty o dodatkowe aspekty np.
programy lojalno$ciowe czy inne promocje. Waznym aspektem w rywalizacji o klientow moze
by¢ marketing i budowa silnego wizerunku na rynku.

Poziom rywalizacji na rynku ustug bankowych uzalezniony jest od wielkos$ci 1 charakteru
barier wejscia. System bankowy charakteryzuja wysokie bariery wejscia. Cheé zapewnienia
przez wladze kraju bezpieczenstwa systemu bankowego powoduje istnienie administracyjnych
barier wejscia na rynek. Stanowig je migdzy innymi takie regulacje jak wymdg posiadania
minimalnego zasobu kapitatu w dyspozycji banku. Wymagana ustawowo wielko$¢ kapitatu
zatozycielskiego w Polsce wynosi 5 mln euro. Z kolei wskaznik wyplacalnosci dla bankow
funkcjonujacych wynosi 8%, a dla wchodzacych 15%. Te elementy $wiadcza o pewnych
trudno$ciach, ktore moga napotka¢ nowe podmioty chcace wejs¢ na ten rynek. Zrodtem barier
wejscia na rynek pod wzgledem ekonomicznym sg rowniez rosngce korzysci skali. Sg one w
tym wypadku zwigzane z liczbg oddziatow bankow 1 liczbg obstugiwanych przez nie klientow.
To, co odrdéznia podmioty funkcjonujace dtugi czas w tym sektorze to to, ze posiadajg one
wiedz¢ na temat sytuacji finansowej kredytobiorcow 1 wiascicieli depozytéw. Ta asymetria
informacji powoduje, ze nowe podmioty napotykaja na wysokie bariery wejscia na rynek ustug
bankowych.

W bankowosci pojawia si¢ ryzyko zwigzane z powstaniem instytucji nieposiadajgcych
prawnego statusu bankéw, ale prowadzacych dziatania wiasciwe bankom. Uslugodawcy ci sg
konkurentami bankoéw 1 moga one oferowac klientom korzystniejsze warunki, poniewaz nie sg
objete kontrolg wladz 1 nie ponosza tak wysokich kosztéw swojej dziatalnosci jak banki.
Podmiotami takimi sg miedzy innymi instytucje posrednictwa kredytowego. Dla dziatalnos$ci
depozytowej banku konkurencje stanowig fundusze powiernicze, firmy ubezpieczeniowe, biura
maklerskie'”.

Analizujagc aspekt dostawcow dla polskich bankow za strategicznych dostawcow mozna
uznaé tych, ktorzy dostarczajg systemy informatyczne. W relacji bank- dostawca bankowych
systemOw informatycznych czynnikiem napedowym jest ten pierwszy'®. Wynikiem takiej
relacji jest zmiana taktyki dziatania sektora, w ktorym kazdy bank chce mie¢ ustugi podobne do
tych, ktore majg konkurenci, jednoczesnie nie powielajac ich. Relacja ta wyglada odmiennie w
przypadku dostawcow systemoOw operacyjnych i narzedzi informatycznych. W tej sytuacji to
dostawcy sa inicjatorami zmian i usprawnien'". Banki bedac instytucjami zaufania publicznego,
przyktadaja wage do tego, jak postrzegana jest ich dziatalnos¢. Obejmuje to réwniez
klarowno$¢ stosunkow z dostawcami.

Jesli chodzi o odbiorcow ustug bankowych to jest to znaczaca grupa klientow zarowno
indywidualnych, jak 1 przedsigbiorcoOw. Dla banku najwazniejsi sg klienci lojalni wobec niego 1
ci, ktorzy w ogodle nie korzystaja z ustlug bankowych, a w dalszej kolejnosci ci, ktorzy

13 J. Szwacka- Mokrzycka, Znaczenie wizerunku w budowaniu pozycji konkurencyjnej bankéw, Zeszyty Naukowe:
polityki europejskie - Finanse i Marketing, 2010, nr 4.

“http://www.computerworld.pl/news/315979/Kto.kogo.czyli.bankowa.informatyka.i jej.dostawcy.html, dostep z
dnia: 14.01.2016.

Phttp://www.computerworld.pl/news/315979/Kto.kogo.czyli.bankowa.informatyka.l jej.dostawcy.html, dostep z
dnia: 14.01.2016.
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korzystaja takze z ustug konkurentow'®. Stosunkowo latwiej jest oddziatywa¢ na tych, ktorzy
nie sg jeszcze klientami zadnego banku. Natomiast trudniejszg grupg klientdw sg korzystajacy z
ushug innych podmiotow, poniewaz klienci ci porownujg oferty. Z badan prowadzonych przez
Partner Business in Strategies wynika, ze 77% dorostych Polakoéw posiada konto w banku'’.
Pomimo, Ze odbiorcy ustug sa znacznie rozdrobnieni bankom bardzo zalezy na posiadaniu
lojalnych klientow 1 utrzymywaniu z nimi dtugofalowej relacji.

3. Znaczenie i rola marki

Rosnie liczba dziatan ekonomicznych opartych na wymianie idei, informacji, doswiadczen
i ustug'®. Czynniki niematerialne sa wspolczesnie cze$ciej wykorzystywane do tworzenia
korzysci finansowych dla przedsigbiorstw niz zasoby materialne. Marka znajduje si¢ wsrod
czynnikOdw nieposiadajacych postaci fizycznej 1 finansowej, ale majacych mozliwos¢ tworzenia
wartosci dla podmiotu gospodarczego.

Mozna ja zdefiniowac, jako zespot funkcjonalnych, ekonomicznych i1 psychologicznych
korzyséci dostarczanych uzytkownikowi przez produkt oznaczony danym identyfikatorem'’.
Wielu specjalistéw okresla marke, jako znak, symbol czy wzoér. Jak pisze Testawski jest ona
suma doswiadczen jej klientow. Jest takze rozumiana, jako strategicznie projektowany i
unikalny $wiat przezy¢, ktory pozwala ja odréznié od innych marek”™. Bardzo czgsto uzywanie
marki stuzy do budowy 1 manifestowania tozsamosci jej klientow 1 uzytkownikéw. Wskazuje
ona nabywcy pochodzenie produktu, $wiadczy o jego wysokiej jakosci 1 mozliwosci
zaspokojenia przez niego konkretnej potrzeby. Mozna powiedzie¢, ze jest to suma wrazen
konsumentow, jakie odnosza w momencie jej uzywania’'. Marka to narzedzie, ktore ma za
zadanie u$wiadomi¢ konsumenta, informowac i naktaniaé¢, a wicc motywowa¢ do zakupow™.

Posiadanie marki pozwala producentowi funkcjonowaé na rynku oraz pozwala odréznic¢
dang ustuge czy produkt od innych. Ponad to silna marka zabezpiecza przychody
przedsiebiorstwa, poniewaz tworzy bariery funkcjonalne i emocjonalne dla konkurentow w
postaci lojalnosci klientow”. Dodatkowa korzyécia dla organizacji jest takze mozliwoéé
rozszerzenia marki, czyli przeniesienie lojalnosci konsumentow wobec niej na inne, nowe
produkty.

Z punktu wiedzenia klienta marka jest dostarczycielem $wiatdw przezy¢, osobowosci i
tozsamosci umozliwiajagcych konsumentom konstruowanie 1 komunikowanie wiasnych
tozsamosci i osobowosci na potrzeby funkcjonowania w systemie spotecznym?®. Pozwala ona
na odrdznienie si¢ od innych 1 na manifestacje wlasnej osobowosci 1 tozsamosci. Jak twierdzi P.
Kotler marka moze spelnia¢ wobec konsumentow kilka funkcji®:

— 1identyfikacyjna, gdzie zwraca si¢ uwage gldwnie na emocjonalne korzysci, jakie daje oferta;
— upraszczajacg, utatwiajaca wybor oferty;

' W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz- £.6dz, 2004, s. 94.

"7 http://pbs.pl/x.php/1,1072/Wskaznik-ubankowienia-Polakow-zwalnia.html, dostep z dnia: 14.01.2016.

BG. Urbanek, Wykorzystanie marki do kreowania wartosci w bankach, ,,Bank i Kredyt”, styczen 2005, s. 67.

19 Ibidem, s. 67.

20 M. Testawski, Strategia marketingowa - Instrukcja budowania silnej marki, Wydawnictwo Stowa i Mysli, Lublin
20015, s. 32.

! G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 14.

22 T. Adamezyk, Marka jako fundament lojalnosci konsumenckiej [w: Ksztattowanie lojalnosci konsumencie, Red.
A. Wisniewska, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2013, s. 110.

BG. Urbanek, Wykorzystanie marki do kreowania wartosci w bankach, ,,Bank i Kredyt”, styczen 2005, s. 68

2 Ibidem, s. 32.

% Por. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Gebethner 1 S-ka, Warszawa 1994, s.
410-411.
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— wspomagania decyzji, ktora polega na porownaniu oferty danego podmiotu gospodarczego
z konkurencja;

— minimalizacji ryzyka, ktoéra zapewnia poczucie bezpieczenstwa nabywcy w zakresie, jakosci
oferty;

— ksztaltowania lojalnosci wobec przedsigbiorstwa, ktéra polega z kolei na pozyskiwaniu sta-
tych 1 lojalnych klientow.

Zarzadzanie markg jest potrzebne w kazdej sferze, w ktorej trzeba konkurowaé o
konsumentow, popularnos¢ czy inne zasoby. Budowanie wyraznego 1 pozytywnego wizerunku
jest korzystne dla kazdego przedsiebiorstwa. Tozsamo$¢ 1 osobowo$¢ organizacji, idea
przewodnia 1 obraz wiodacy podmiotu przektadaja si¢ na unikalno$¢ wizualng i1 tekstowa,
kulture organizacji, jej reklamy i komunikacje oraz na wizerunek jej produktow i ustug. W ten
sposob budowana strategia pozwala marce budowac spojny i1 adekwatny obraz w umystach jej
odbiorcow.

4. Marka jako zrodlo konkurencyjnosci w sektorze bankowym

Problematyka wykorzystania marki w budowaniu przewagi konkurencyjnej banku nabiera
coraz wigkszego znaczenia. Dawniej wigkszo§¢ bankdéw postrzegata marke wylacznie, jako
identyfikator organizacji. Obecnie natomiast staje si¢ ona narzedziem, ktore pozwala na lepsze
pozycjonowanie podmiotu i1 jego produktow na rynku. Marka jest szansg na budowanie
lojalnosci klientow oraz na utrwalenie pozycji rynkowej banku. Jest to konsekwencja szeregu
nowych zjawisk w gospodarce 1 wzrastajgcej presji konkurencji. We wspotczesnej dobie mate
znaczenie majg innowacje produktowe, czy wiedza 1 umiejetnos¢, jako zrodio
konkurencyjnosci. Nowe produkty bankowe przynosza zysk tylko przez krotki czas z powodu
ich szybkiej mozliwosci kopiowania 1 powielania przez konkurentow. Wiekszos¢ produktow
bankowych staje si¢ produktami standardowymi, ktére moga sprzedawac tez inne instytucje. Na
rynku ustug bankowych pojawiaja si¢ nowi konkurenci, ktorzy oferujg lepsze warunki. Wktad
we wzrost znaczenia marek w sektorze ustug bankowych miat kryzys lat 2008 — 2009. Kryzys
ten znacznie naruszyt reputacj¢ i wizerunek tych instytucji. W zwigzku z tym klienci stali si¢
ostrozni w dokonywaniu wyboréw, co do tego w jakim banku bedg przechowywac swoje
srodki. Z tego powodu, uslugi bankowe stajg si¢ produktami emocjonalnymi wysokiego
zaangazowania dla klientow, a marka banku staje si¢ surogatem wartosci dodanej dla klienta®’.

W efektywnym zrzadzaniu markg przez banki duzg role odgrywaja niewidoczne elementy
takie jak: wewnetrzna komunikacja, procesy biznesowe, trening, jakos¢, motywacja
pracownikow, czy relacje z klientami. Te obszary wydaja si¢ by¢ niezwykle istotne przy
budowaniu marki 1 silnej jej pozycji na rynku. Koncepcj¢ wskazujaca na to, ze marka oznacza
wiecej niz wizualizacje oferty mozna ukazaé za pomoca metafory gory lodowej 2*.

% M. Testawski, Strategia marketingowa- Instrukcja budowania silnej marki, Wydawnictwo Stowa i Mysli, Lublin
20015, s. 32.

Y'G. Urbanek, Sita marki a wyniki finansowe bankéw, http://zif.wzr.pl/pim/2012_4 2 26.pdf, dostep z dnia
01.02.2016, s. 356.

BG. Urbanek, Wykorzystanie marki do kreowania wartosci w bankach, ,,Bank i Kredyt”, styczen 2005, s. 68
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Nazwa marki
Reklama
Logo/ slogan
Tozsamosc
marki
Produkty/ ushugi

Wartosc marki
Wewnetrzna komunikacja
Procesy biznesowe
Relacje z inwestorami
Relacje z klientami
Trening
Jakosc
Motywacja pracownikow
Zarzadzanie wiedza
Rekrutowanie
Technologia

Rysunek 1. Gora lodowa marki

Zrodto: G. Urbanek, Wykorzystanie marki do kreowania wartosci w bankach, Bank i Kredyt, styczef 2005, s. 68
[w:] Interbrand (2001): Bank on the Brand, Interbrand Business Papers nr 1, www.brandchannel.com, s. 3.

Stworzenie silnej marki przez bank wymaga skoordynowania obietnic marki z
podstawowymi dziataniami przedsi¢biorstwa 1 przestaniami reklamowymi. Reklama jest
elementem koncowym, ktorego rolg jest nagtosnienie wartosci dla klienta. Uprzednio musi by¢
ona zbudowana wewnatrz przedsigbiorstwa. Najistotniejszym zadaniem strategii budowy marki
jest spowodowanie, aby oferta, sposob obstugi klienta 1 zachowania pracownikéw byty zgodne
z tym, co obiecuje marka®’. Marka, jaka chce budowaé bank musi by¢ unikatowa i odrézniaé sie
od pozostatych swoim niepowtarzalnym wizerunkiem. Dodatkowo musi ona odnosi¢ si¢ do
wartosci waznych dla klienta. Aby klient chciat zaptaci¢ za wizerunek marki, musi on by¢ dla
niego atrakcyjny, czyli tworzy¢ dla niego dodatkowa warto§é*’.

Banki w r6zny sposéb podchodza do marki 1 jej roli w instytucji. G. Urbanek na podstawie
badan przeprowadzonych przez Interbrand opisuje modele stosowania marek w sektorze
bankowym. Cze$¢ podmiotow koncentruje si¢ na naglosnieniu marki, aby uzyska¢ wysoki
stopien $wiadomosci wsrdd klientow. W tej strategii pojawia si¢ ona w konteks$cie zaufania.
Inne organizacje przyjmujg model, w ktérym stuzy ona do komunikowania wartosci 1 cech
oferty oraz do tworzenia relacji z klientem. W tego typu dzialaniach wazna jest integracja

* G. Urbanek, Wykorzystanie marki do kreowania wartosci w bankach, ,Bank i Kredyt”, styczen 2005, s. 72.
30 11
Ibidem, s. 75.
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pracownikow przedsigbiorstwa wokot przestan marki. Odmienne podejscie do marki to
strategia, w ktorej chodzi o skojarzenia zwigzane z jakoscig obstugi klienta. W tym podejsciu
jest ona réwniez wykorzystywana do stymulowania pozadanych 1 zgodnych z jej przestaniami
zachowan pracownikéw'. Czwarta ze strategii budowania marki w organizacji jest traktowanie
jej, jako centralnego elementu strategii banku. W tym podejsciu marka staje si¢
uprzedmiotowieniem wizji przedsigbiorstwa, a jej przeslania stanowig podstawe do
wprowadzania zmian 1 ulepszen w organizacji’*. W instytucjach dzialajacych zgodnie z tym
zatozeniem wszystkie elementy ,,gory lodowej” sg monitorowane pod katem ich zgodnosci z
przyjeta wizja. Banki majg rozne podejscie do zagadnienia zarzadzania marka. Niektore z nich
traktujg ja, jako system wizualnej identyfikacji, inne z kolei patrzg na nig nieco szerzej, jako na
centralny element strategii. Podjecie dzialan w odniesieniu do marki determinuje presja
konkurencji a takze che¢ lepszego zaspokajania potrzeb klientow.

Podsumowanie

Banki 1 ich stabilne funkcjonowanie ma wplyw na gospodarke panstwa. W zwigzku z tym
nie ma tu miejsca na agresywng konkurencj¢ miedzy podmiotami. Specyfika sektora
bankowego sprawia, Ze jest on w duzej mierze obwarowany licznymi ustawami 1 przepisami.
Dodatkowo banki muszg bra¢ pod uwage zagrozenie ptynace ze strony podmiotow takich jak
domy maklerskie, instytucji udzielajacych szybkich kredytow. Klienci atakowani ofertami
konkurencji w coraz wigkszym stopniu opierajg si¢ na marce, jako na przewodniku w
dokonywaniu wyborow. Coraz czesciej to ona stanowi narzedzie, ktore jest wykorzystywane do
poprawy pozycji konkurencyjnej organizacji. Posiadanie silnej marki jest uznawane za istotny
czynnik powodzenia przedsigbiorstwa.
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BRAND AS A SOURCE OF COMPETITIVE BANKS IN POLAND

Summary

Competition companies enterprises in every sector of the economy. In the age of
twenty-first century all parties compete with each other for recognition and trust of cus-
tomers. It is a tough challenge especially in the banking services sector. These institutions
are not able to stand out in the market offer, because this is similar to competitors. High
barriers to entry and a large number of entities that provide services similar to banks
threaten these organizations. Currently on the market of banking services is proving to be
an important brand. Distinguishing itself from the competition image and brand loyalty is
a source of advantage for Polish banks. The building of a strong brand plays an important
role such factors as internal communication-on company, advertising, business processes,
quality, relations with investors and customers. Its construction is a challenge for many
banks, because around it must focus on the whole strategy of the company.

Keywords: competition, competitiveness, bank, banking, brand.
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