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Pozycja konkurencyjna bankéw spoétdzielczych
w segmencie mikroprzedsiebiorstw

Wstep

Srodowisko bankowcOw reprezentujace segment bankow spotdzielczych
w Polsce coraz czg$ciej zwraca uwage na nasilajaca si¢ konkurencje na rynku
bankowym [Monitor Bankowy 2017]. Jednocze$nie zgodnie z dominujaca opi-
nig w srodowisku spotdzielcow banki spotdzielcze wyszty obronna reka z kry-
zysu bankowego, a w obszarze swojego dziatania zachowuja konkurencyjno$¢
wobec bankow komercyjnych [Komisja Nadzoru Finansowego 2013]. Opinia ta
jest stosunkowo powszechna, mozna jednak przyjac, iz moze stanowi¢ znaczacy
czynnik ryzyka dla oceny sytuacji bankow spotdzielczych, gdyz czgsto jest to
tylko tto dla przyszlych tendencji, a nie ich bezposredni wyznacznik [Zygie-
rewicz 2012]. W opinii Wectawskiego ,,...banki spotdzielcze czekaja powaz-
ne wyzwania, ktorym musza sprostac, aby utrzymac¢ swoje udziaty w rynku”
[2010]. Na wyczerpujaca odpowiedz czeka takze pytanie o wskazanie kierunkow
reformy modelu biznesowego bankowosci spotdzielczej i wskazania, do czego te
zmiany maja prowadzi¢ [Szambelanczyk 2016].

W opiniach ekspertow czynnik kapitatlowy, nowe reguty gry wynikajace
z regulacji oraz spadajace marze uznawane sa za gtowne z hamulcéw ekspansji
bankow spotdzielczych [Pawlonka 2012]. Czynniki te s wazne, jednak maskuja
inne uwarunkowania, ktore w dyskusji nad sytuacja rynkowa bankow spotdziel-
czych nie sa podnoszone, a od ktérych zalezy ich pozycja w przysztosci [Siudek
1 in 2013]. Banki spotdzielcze musza budowa¢ swoja pozycje konkurencyjna,
przede wszystkim poprzez efektywne wykorzystanie swoich zasobow, a konku-
rencyjnos¢ bankow spoétdzielczych powinna by¢ przedmiotem pomiaru i oceny
[Wozniewska 2010].
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Lokalny charakter, deficyty w oferowaniu nowoczesnych ustug rozlicze-
niowych oraz inwestycyjnych, jak i stabosci wizerunkowe powoduja, iz banki
spotdzielcze omijane sa przez potencjalnych klientow MSP. Na tereny jeszcze do
niedawna obstugiwane wylacznie przez banki spotdzielcze coraz czgsciej wkra-
czaja banki komercyjne, z ktérymi konkurencyjnie zwykle przegrywaja banki
spotdzielcze [1dzik 2015]. Analiza sytuacji rynkowe;j z perspektywy zakresu oraz
segmentoéw obstugiwanych klientow wskazuje na ryzyko utraty zdobytej pozycji
na rynku, a obserwowane w statystykach zmiany pozycji bankow spotdzielczych
sa egzemplifikacja proceséw zachodzacych w ich relacjach z ich klientami [Pe-
rek i Pawlonka 2014]. O ile obecnie jeszcze sytuacja rynkowa bankow spotdziel-
czych nie jest z perspektywy udziatow rynkowych alarmujaca, o tyle tendencje
czynniki, od ktérych zaleza udziaty w rynku, wskazuja na konieczno$¢ podjgcia
dzialan w zakresie odpowiedzi bankéw spoétdzielczych na zmieniajace sig oto-
czenie konkurencyjne [Idzik 2016].

Banki spoldzielcze sa liderem w obstudze rolnikéw, ale zajmuja takze sil-
na pozycje w segmencie mikroprzedsigbiorstw, obslugujac 17% wszystkich
z niespetna 2 min aktywnych mikroprzedsigbiorstw w Polsce [Firmy w §wiecie
finansow 2016]. Banki spotdzielcze skupione dotychczas na obstudze swojego
niszowego sektora [Szelagowska 2012], musza z coraz wicksza uwaga odpowia-
da¢ na dziatania konkurencyjne ze strony bankoéw komercyjnych oraz zmiany, ja-
kie nastgpuja w portfolio wiasnych klientow [Twardg 2013]. Banki spotdzielcze
poddawane sa coraz silniejszej presji konkurencyjnej ze strony bankow komer-
cyjnych czy SKOK-6w wchodzacych w tradycyjne dla bankowosci spotdzielczej
nisze rynkowe, jak i ze strony samych BS-ow [Kasiewicz i in. 2013].

W ocenie Wozniewskiej przez wiele lat glownym zrédtem przewagi na ryn-
ku byt bazujacy na prawie spotdzielczym specyficzny model biznesu i zwiazane
z tym bliskie relacje z klientami. Obecnie czynniki te traca na znaczeniu [ Woz-
niewska 2011], a budowanie modelu wspdlnoty wokot marki nie daje rezultatow
w postaci przyplywu nowych klientow. Jak zauwaza Janina Harasim, w takiej
sytuacji wsrdd czynnikow przewagi konkurencyjnej banku wazna funkcje pet-
nia elementy marketingowe: oferowane produkty, warunki cenowe, wygodne
dla klienta kanaty dystrybucji i §rodki promocji, jako$¢ ustug bankowych, wi-
zerunek 1 reputacja banku, komunikacja oraz nowoczesne technologie [Harasim
2009]. Jednak jak zaznacza Nowacka ,,w wigkszo$ci bankow spotdzielczych nie
ma w ogoble komorek marketingowych 1 niewiele z nich opracowuje plany mar-
ketingowe” [Nowacka 2009]. W efekcie zdobyty, wazny i ceniony kapitat repu-
tacyjny nie jest efektywnie wykorzystywany we wspieraniu pozycji rynkowej
bankow spoldzielczych oraz nie buduje wspolnoty wokol marki, tak jak miato
to miejsce wiele lat temu. Nalezy przy tym mie¢ na uwadze, ze tworzona przez
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wiele lat spoleczno$¢ wokol marki nie byta strategia marketingowa, a strate-
gia biznesowa, wyrazajaca si¢ w zaangazowaniu cztonkow w realne dzialania
bankow spotdzielczych. Obecnie tworzenie strategii spolecznosciowej wymaga
takiego zarzadzania w efekcie, ktorego bedzie nastgpowato tworzenie popytu,
wytwarzanie produktu i zapewnianie wspolnoty emocjonalnej wokot marki [Me-
erman 2012].

Cel i metody badan

Glownym celem opracowania jest odpowiedz na pytanie, jaka jest obecnie
pozycja konkurencyjna bankow spotdzielczych oraz w jakim stopniu gwarantuje
stabilny i dtugotrwaty rozwdj w przysztosci. Ponadto poszukiwano odpowiedzi
na pytanie: w jakim zakresie banki spotdzielcze maja mozliwos¢ trwalego kre-
owania tendencji rozwojowych oraz skutecznego pozyskiwania nowych klien-
tow w segmencie mikroprzedsigbiorstw w warunkach, w ktorych konkurenci
czesto oferuja nowsze i lepsze produkty, i ustugi bankowe.

Przedmiotem analizy jest sytuacja bankow spotdzielczych w obstudze seg-
mentu mikroprzedsigbiorstw. Przez pozycje konkurencyjna rozumiemy ,,0siag-
nigty przez przedsigbiorstwo wynik konkurowania w danym segmencie, rozpa-
trywany na tle wynikéw osiaganych przez konkurentow, innymi stowy — miejsce
na skali korzysci, jakich przedsigbiorstwo dostarcza swoim interesariuszom,
W porOwnaniu z miejscami zajmowanymi przez konkurentow” [Stankiewicz
2008]. W tym ujeciu istota konkurencyjnosci banku spotdzielczego jest umie-
jetnos¢ funkcjonowania i rozwoju w warunkach konkurencji rynkowej [Gorynia
i Lazniewska 2010].

Zrédto danych empirycznych stanowily wyniki ogélnopolskich badan zre-
alizowanych na reprezentatywnej ze wzgledu na obroty, branzg, zatrudnienie
i wojewodztwo probie N = 800 przedsigbiorcow. Wyniki badan zaprezentowano
w raporcie TNS Polska Firmy w swiecie finansow 2016. Badanie obejmowato
mikroprzedsigbiorstwa bedace podmiotami o zatrudnieniu nieprzekraczajacym
10 pracownikow oraz rocznych obrotach nieprzekraczajacych 2 milionéw euro
w roku poprzedzajacym rok realizacji badania. Realizacj¢ badan wykonat TNS
w | kwartale 2016 roku metoda wywiadow telefonicznych wspomaganych kom-
puterowo CATI. W analizach zastosowano agregowany indeks satysfakcji TRIM,
przeprowadzono klasyfikacje typologiczna klientéw bankow ze wzgledu na ich
postawy wobec bankdéw oraz z wykorzystaniem analizy korespondencji zidenty-
fikowano podstawowych konkurentow bankow spotdzielczych.
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Wyniki badan

Udziatly rynkowe bankéw spoétdzielczych w obstudze
mikroprzedsiebiorstw

Pozycja rynkowa przedsigbiorstwa moze by¢ mierzona udzialem na rynku
oraz zdolnoscia utrzymywania badz zwigkszania tego udziatu [Walczak 2009].
Wedtug Centralnej Ewidencji Dziatalnosci Gospodarczej liczba aktywnych mi-
kroprzedsigbiorstw w Polsce 2016 roku byta szacowana na niespetna 2 mln pod-
miotow. W tej grupie 45% podmiotow aktywnie korzysta z kredytu w rachunku
biezacym, 20% ma zaciagnigte kredyty obrotowe, a 18% sptaca kredyty inwe-
stycyjne.

Udziat bankow spoétdzielczych mierzony odsetkiem obstugiwanych mikro
przedsigbiorstw wynosit w IV kwartale 2016 roku 15% (rys. 1). Jest to pozycja
zblizona do Banku Pekao SA,, Banku Zachodniego WBK, ING Banku Slaskie-
go oraz nieznacznie ustgpujaca PKO Bankowi Polskiemu z udziatem wynosza-
cym 22%. Banki spotdzielcze, jako calo$¢ sektora spotdzielczego sa w czotowce
bankéw obstugujacych mikroprzedsigbiorstwa. Jednak poziom znajomosci spon-
tanicznej marki banku spoldzielczego wynosi 17%, czyli tyle ile udzial rynko-
wy bankéw spotdzielczych w rynku obshugi mikroprzedsigbiorstw. Oznacza to,
ze 17% ogbéhu badanych mikroprzedsigbiorcow spontanicznie wymienito marke
banku spotdzielczego. Upraszczajac t¢ oceng mozna stwierdzi¢, ze marke banku
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w 2016 roku
Zrédto: Firmy w $wiecie finanséw [2016].
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spotdzielcze wymieniaja spontanicznie tylko ci przedsigbiorcy, ktorzy korzystaja
ich ustug. Jeszcze gorzej wypada ocena poziomu znajomosci marki ,, Top of Mind”
(czyli marki wskazanej spontanicznie jako pierwszej), ktoéra w przypadku bankow
spotdzielczych wynosi 5%. Oznacza to, ze nie wigcej niz jedna czwarta klientow
bankow spotdzielczych zapytana o to, jakie zna marki bankow obstugujacych
przedsigbiorstwa, wskazata, jako pierwsza marke banku spétdzielczego.

Udziat rynkowy, czyli odsetek obstugiwanych podmiotow z ogédtu mikro-
podmiotow dziatajacych na rynku nie jest jednak pelnym obrazem, gdyz dla 16%
mikropodmiotow obstugiwanych przez banki spotdzielcze sa one tylko bankiem
dodatkowym, a nie bankiem gtéwnym. Srednia dla rynku wynosi 22% co ozna-
cza, ze przecigtnie kazdy z bankéw obstugujacych mikropodmioty ma w swoim
portfolio okoto 1/5 klientow, dla ktorych jest tylko bankiem dodatkowym.

Banki spoldzielcze udzielity 17% z liczby wszystkich kredytéw obrotowych
oraz 20% z liczby wszystkich kredytow inwestycyjnych, jakie w 2016 roku sptaca-
li mikroprzedsigbiorcy (rys. 2). Te statystyki pozwalaja stwierdzi¢, ze banki spot-
dzielcze maja pozycje lidera w obstudze kredytowej mikroprzedsigbiorstw. Zaden
z bankéw komercyjnych nie ma wigkszego udziatu w liczbie kredytow udzielo-
nych mikroprzedsigbiorstwom niz banki spotdzielcze. Nalezy jednak pamigtac, iz
udziaty te sa mierzone liczba udzielonych kredytow, a nie ich warto$cia.

W ujeciu wartosciowym udzial bankoéw spotdzielczych w wartosci udzie-
lonych kredytow dla MSP w 2016 roku wynosit niespetna 10%, czyli znacz-
nie mniej niz w liczbie udzielonych kredytéw [Komisja Nadzoru Finansowego
2016]. Jednoczesnie banki spotdzielcze maja 38% udziatu w liczbie placowek
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Udziaty bankéw w liczbie kredytow sptacanych przez przedsigbiorstw mikro w 2016 roku
Zrédto: Firmy w $wiecie finanséw [2016].
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bankowych w catym sektorze bankowym, 19,7% w liczbie 0s6b zatrudnionych
oraz 9,1% udzialu w aktywach sektora bankowego. Statystyki te wskazuja, 1z
pozycja rynkowa bankow spotdzielczych jest nieadekwatna do potencjatu, jaki
posiadaja [Zygierewicz 2012].

Wizerunek i preferencje wobec marki

Wizerunek jest efektem dlugoletniej strategii jego kreowania, zmierzaja-
cej do ugruntowania lub zmiany postawy, przekonan, decyzji adresatéw dzia-
tan marketingowych podmiotu, stanowi realna percepcj¢ i projekcje budowania
przewagi konkurencyjnej [Szwacka-Mokrzycka 2010].

W literaturze przedmiotu jest niewiele miejsca poswigcono zagadnieniom
zwigzanym z wizerunkiem bankow spotdzielczych, jednak na podstawie prze-
prowadzonych badan marka tych bankoéw ma ograniczone mozliwosci kreowa-
nia przewagi konkurencyjnej w przysztosci. O sile marki $wiadcza migdzy in-
nymi preferencje dotyczace jej ponownego wyboru. Wsrdd ogdtu mikroprzed-
sigbiorcow marka banku spoldzielczego jest jedna z najmniej preferowanych
marek w sytuacji, gdyby mieli dokona¢ zmiany dotychczasowego banku na
inny. Zaledwie 4% z ogotu mikroprzedsigbiorcow korzystajacych z ustug innych
bankoéw niz banki spotdzielcze rozwazatoby skorzystanie z ustug bankow spot-
dzielczych. Z kolei w$rod mikroprzedsigbiorcéw obecnie korzystajacych z ustug
bankow spotdzielczych tylko 28% w sytuacji ponownego wyboru, jako pierwsza
preferowatoby marke banku spotdzielczego. Jest to jednoczenie najnizszy wynik
sposrod wszystkich innych marek bankow oferujacych ustugi dla mikroprzedsig-
biorstw ($rednia dla rynku wynosi 45%), a 66% mikroprzedsigbiorcow obecnie
korzystajacych z bankow spotdzielczych rozwazatoby ponowne skorzystanie
z ich ushug, jako jednej z trzech marek, ktore braliby pod uwagg. Pozostali
(6% z obecnych klientow bankow spotdzielczych) w ogole nie bierze pod uwa-
g¢ ponownego skorzystania i ich ustug. W ramach rozwazanych przez mikro-
przedsigbiorcow marek konkurencyjnych wobec bankow spotdzielczych sa: BZ
WBK, Bank Pekao SA, PKO Bank Polski, BGZ BNP Paribas oraz ING Bank
Slaski. Dla klientow preferujacych te banki kluczowe we wspdlpracy sa: niskie
koszty wspotpracy z bankiem, jasne warunki wspolpracy, indywidualne pode;j-
scie do firmy, dotrzymanie obietnic, mato formalnos$ci oraz wspieranie decyzji
firmy, a gldownym powodem powstrzymujacym przed rozpoczeciem korzystania
z ich ustug jest brak placowki danego banku w okolicy.

Czgsciowo wyjasnienia duzych udziatéw rynkowych w liczbie obstugiwa-
nych przedsigbiorstw i jednocze$nie niskiej sktonnosci do ponownego wyboru
marki mozna odszuka¢ w powodach korzystania z ustug danego banku, jakie
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podaja mikroprzedsigbiorcy (rys. 3). Istnieje wyrazna roznica w deklarowa-
nych przez mikroprzedsigbiorcow powodach korzystania z ustug danego banku.
W grupie klientow bankéw spoétdzielczych glowne powody korzystania z ich
ushug skupiaja si¢ na bliskosci placéwki (57%) oraz ofercie banku (29%).
W przypadku klientow bankow komercyjnych powody korzystania sa bardziej
zréznicowane, a najwazniejszym jest oferta banku (40% wskazan), nastgpnie
bliskos¢ placowki (22%), dobre opinie o banku wsrod znajomych (14%) oraz
posiadanie prywatnego konta w tym banku (11% wskazan).
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Deklarowane przez przedsiebiorstwa mikro powody korzystania z ustug danego banku w gru-
pie klientow bankéw spotdzielczych oraz klientéw innych bankéw w 2016 roku [%]

Zrédto: Firmy w $wiecie finanséw [2016].

Mizerski [2008] sugeruje, ze klienci w procesie wyboru bankow kieruja si¢
obiegowa opinia o nich, czyli word-of-mouth, a opinia ta stanowi jeden z naj-
wazniejszych skladnikow wizerunku banku. Bankom spétdzielczym stosunko-
wo trudno wzmacnia¢ pozycje¢ rynkowa wsrod potencjalnych klientéw w obsza-
rze wizerunku. W literaturze zwraca si¢ uwage na kwestie kreowania wizerun-
ku za pomoca takich narzgdzi jak system identyfikacji wizualnej, komunikacja,
jakos¢ obstugi oraz dziatania public relations [Rodzinka i Tworzydto 2000].
W ich efekcie w obszarze czynnikow emocjonalnych 65% z ogétu badanych-
mikroprzedsigbiorcow deklaruje, ze wspotpraca z bankiem spétdzielczym nie
jest prestizowa, 61% twierdzi wprost, ze nie lubi bankow spotdzielczych, 59%
ocenia, ze banki spotdzielcze nie wprowadzaja nowosci. Jednak 61% z tej samej
grupy przedsigbiorcoOw ocenia, ze banki spoldzielcze sa partnerem dla firm, ze
dotrzymuja obietnic, 56% podkresla, ze banki spotdzielcze maja proste i jasne
zasady wspolpracy. Wsrdd czynnikow funkcjonalnych zdaniem 59% banki spot-
dzielcze sa tanie, a w opinii 63% mikroprzedsigbiorcéw banki spotdzielcze kaz-
dej firmie proponuja to samo.
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Banki spotdzielcze maja wyrazny i ukonstytuowany profil wizerunkowy
wsrod mikroprzedsigbiorcow (rys. 4). Postrzegane sa przede wszystkim, jako
te, ktoére maja niskie koszty ustug, jako banki oferujace proste i jasne warunki
wspolpracy, banki ktore doceniaja klientéw, ktore sa wiarygodne i godne zaufa-
nia oraz maja szeroka sie¢ oddziatow. Pod wzgledem wymienionych cech ban-
ki spotdzielcze w ocenach mikroprzedsigbiorcéw wyrozniaja si¢ pozytywnie na
tle bankéw komercyjnych. Obszary wizerunkowo deficytowe dla bankow spot-
dzielczych to: dobra bankowos$¢ elektroniczna, specjalizacja w obstudze firm,
wspieranie decyzji firm, szeroka oferta, innowacyjnos¢, sie¢ bankomatdw, pre-
stiz. Jednak w przypadku tych deficytowych cech Twarog ocenia, ze problemem
nie jest faktyczny ich brak, a to, ze przedsigbiorcy nie wiedza o tym, ze banki
spotdzielcze oferuja nowoczesne rozwiazania, potrafia wspiera¢ rozwoj firm, sa
innowacyjne [Twardog 2013].
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Profil wizerunkowy bankéw spotdzielczych oraz bankéw komercyjnych w opinii mikroprzed-
siebiorcow (oceny srednie na skali 0—11, gdzie ocena 0 oznacza w ogole nie pasuje do oce-
nianej marki banku, a ocena 11 oznacza doskonale pasuje do ocenianej marki banku).
Zrédto: Firmy w $wiecie finanséw [2016].

Analizujac migracje klientow, przecigtnie w okresie roku poprzedzajace-
go datg realizacji badania wérdd ogotu klientow rezygnujacych z ustug danego
banku 9% stanowili klienci bankow spotdzielczych. Jednoczes$nie wsrdd ogdtu
klientow, ktorzy nawiazali wspotprace z nowym bankiem, 6% zdecydowato sig
na skorzystanie z ustug bankow spotdzielczych.

Wsrod ogétu powododow zmiany banku 60% bylo po stronie banku, z ktore-
go ustug, ktorego zrezygnowat przedsigbiorca, a 40% przypadato na dzialania
bankow konkurencyjnych. Wérod czynnikéw zniechgcajacych do kontynuacji
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korzystania z banku naleza: niedocenianie wieloletnich klientow, niedogodnos$ci
we wspolpracy z bankiem, niezadowolenie z bankowosci elektronicznej, nie-
zadowolenie z obstugi przez doradce w banku, utrata zaufania do baku. Wsréd
czynnikow zachgcajacych do zmiany banku ze strony bankéw konkurencyjnych
naleza: polecenie innego banku przez kontrahenta, lepsza oferta w innym banku
oraz mozliwos¢ lub fatwos¢ uzyskania kredytu w innym banku [Firmy w Swiecie
finansow 2016].

Weczesniej zaprezentowane statystyki uzasadniaja opini¢ Perek i Pawlonki
zgodnie, z ktora konieczne jest podejmowanie przez banki spotdzielcze dziatan
informacyjnych zmierzajacych do stworzenia wizerunku bankéw nowoczesnych,
oferujacych ustugi, ktore sprostaja wymaganiom przedsigbiorcow. Widoczna jest
potrzeba silniejszej integracji bankow spotdzielczych w zakresie zarzadzania wi-
zerunkiem i budowania dtugofalowej strategii dzialania catego sektora bankowo-
sci spoldzielczej [Perek 1 Pawlonka 2014]. Odpowiedzia na te dzialania moze by¢
takze zmiana niekorzystnej pod wzgledem stazu struktury klientéw. Z ustug banku
spotdzielczego od 10 lat lub wigcej korzysta 66% mikroprzedsigbiorcow. W przy-
padku bankow komercyjnych 43% ich klientow ma staz ponad 10 lat. Jedynie 13%
klientéw bankoéw spotdzielczych korzysta z ich ushug nie dluzej niz 5 lat, dla ban-
koéw komercyjnych ta statystyka wynosi 28% [Firmy w $wiecie finansow 2016].

Satysfakcja klientow

Satysfakcja klientéw i ich postawa wobec banku, z ktorego korzystaja, jest
jedna z kluczowych miar pozycji konkurencyjnej [ Gotab-Andrzejak 1 Badzinska
2015]. Mikroprzedsigbiorcy korzystajacy z ushug bankow spotdzielczych sa za-
dowoleni ze standardu ustug §wiadczonych przez banki spotdzielcze. Stosujac
do pomiaru agregowany indeks satysfakcji klientow TRIM, banki spotdzielcze
zajmuja druga pozycje pod wzgledem satysfakcji klientow, pozostajac w czo-
t6wce z takimi markami jak ING Bank Slaski, czy tez Alior Bank. Ranking war-
toéci indeksu satysfakcji TRIM! przedstawia sig nastepujaco: ING Bank Slaski
77 pkt, banki spotdzielcze 75 pkt, mBank 73 pkt, Bank Millennium 71 pkt, Alior
Bank 70 pkt, Raiffeisen Polbank 69 pkt, Bank Pekao SA 66 pkt, Bank Zachodni
WBK 65 pkt, BGZ BNP Paribas 61 pkt, Deutsche Bank 60 pkt, PKO BP 60 pkt
[Firmy w $wiecie finansow 2016]. W swietle tych statystyk zasadne jest pytanie
stawiane przez Twaroga: Czy potencjalni klienci o tym wiedza? [2013].

Uzupehieniem ogo6lnego indeksu satysfakcji jest klasyfikacja typologiczna
klientow bankéw ze wzgledu na postawe wobec banku. W tym ujeciu mozemy
wyodrebni¢ cztery segmenty mikroprzedsigbiorcow. 1) Apostotowie: zaangazo-

"'Wigcej o indeksie TRIM, http://www.tnsglobal.com/business-information/stakeholder-relation-
ship-management/, [dostep: 26.09.2017].
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Klasyfikacja typologiczna mikroprzedsigbiorcow ze wzgledu na ich satysfakcje oraz postawe
wobec banku, z ktdrego korzysta ich przedsigbiorstwo.
Zrédto: Firmy w $wiecie finanséw [2016].

wani, emocjonalnie zwiazani z marka banku, rozpowszechniaja pozytywna opi-
ni¢ na temat banku, duze szanse powodzenia strategii up-sellingu i cross-sellingu.
2) Zakladnicy: kontynuuja wspotpracg¢ z bankiem mimo niskiej satysfakeji,
istnieje bariera przejscia uniemozliwiajaca zmiang¢ banku, mimo swego przy-
wiazania, moga by¢ uciazliwi dla banku ze wzgledu na ich niska satysfakcje.
3) Terrorysci: maja zte doswiadczenia z bankiem, rozpowszechniaja zla opi-
ni¢ na jego temat, prawdopodobienstwo rezygnacji z ustug banku jest wysokie.
4) Interesowni: podazaja za okazjami, sa krotkookresowo zainteresowan dana
oferta (np. kredytu, depozytu itp.), sa to klienci drodzy w pozyskaniu (koszt
promocji i reklamy), a jednoczesnie podatni na odejscie. Przecigtnie na rynku
»Apostotowie” stanowia 39%, ,,Interesowni” 33%, ,,Zaktadnicy” 7% oraz ,,Ter-
rory$ci” 21% [Firmy w $wiecie finansow 2016].

W przypadku segmentacji mikroprzedsigbiorcow bgdacych klientami ban-
kow spotdzielczych 52% to ,,Apostotowie”, 5% to ,,Zaktadnicy”, 26% ,,Intere-
sowni” oraz 17% ,, Terrory$ci”. Uwage zwraca, ze to wtasnie banki spotdzielcze
maja najwickszy (poza ING Bank Slaski) odsetek ,,Apostotow” i jednoczesnie
jeden z najnizszych odsetek ,,Zaktadnikow” i ,,Interesownych”.

Konstatacja powyzszych prawidtowosci sprawia, iz nadal aktualne pozosta-
je hasto gloszone przez lideréw bankowosci spotdzielcze;j: ,,Jestesmy dobrzy, ale
kto o tym wie?” [Mruk 2007, Twar6g 2013, Perek i Pawlonka 2014].
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Podsumowanie

Dokonujac podsumowania pozycji rynkowej bankow spotdzielczych w ba-
danych obszarach, nalezy stwierdzi¢, ze specyfika ich dotychczasowej dziatalno-
$ci pozwolita na zajgcie mocnej pozycji w obstudze mikroprzedsigbiorstw. Banki
spotdzielcze zdobyly wazny i ceniony kapital reputacyjny, a ich aktualni klienci
doceniaja jako$¢ ustug.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, iz banki spot-
dzielcze nie wykorzystuja w pelni wlasnych waloréw w budowaniu przewagi
konkurencyjnej.

Wysoki udziat w liczbie obstugiwanych przedsigbiorstw banki spotdzielcze
zawdzigczaja stabilnej bazie ,,starych” klientow. Banki spotdzielcze nie sg brane
pod uwagg, jako banki preferowane przez potencjalnych klientow, a w perspek-
tywie istnieje powazne ryzyko utracenia obecnej pozycji rynkowe;.

Konkurencyjna pozycja wynika z niszowych obszaréw, w ktorych dziataja
banki spotdzielcze, z kosztow obstugi postrzeganych, jako niskie oraz z emocjo-
nalnych uwarunkowan dziatania na lokalnym runku.

Rosnaca konkurencja sprawia, ze stosowanie narzedzi marketingowych jest
nieuniknione i powinno sta¢ si¢ elementarng cz¢$cia wspomagania funkcjono-
wania bankow spotdzielczych. Punktem wyjs$cia powinna by¢ przynajmniej pod-
stawowa ocena obszarow konkurencji takich jak: profil klientow 1 jego atrakcyj-
no$¢, produkty bankowe, stopien ich zr6znicowania i atrakcyjno$¢, intensywnos$¢
i charakter dzialan marketingowych, postrzeganie spoteczne — image, zaawanso-
wanie technologiczne, potencjal kapitatowy i jego stabilnosc.

Banki spotdzielcze dziataja pod silna presja spadajacej marzy odsetkowe;.
Ze wzgledu na ograniczona skale dziatania nie moga sobie zrekompensowac spa-
dajacych dochodéw odsetkowych wzrostem obrotow. Powstaje wigc zagrozenie
dla ich wynikéw finansowych i dalszego rozwoju. Przeciwstawienie si¢ tym nie-
korzystnym tendencjom stanowi wielkie wyzwanie dla bankow spotdzielczych,
ktoremu musza stawi¢ czota. Banki spotdzielcze powinny odpowiedzie¢ sobie
przynajmniej na kilka pytan:

1. Kim sa i beda adresaci ustug bankow spotdzielczych, jaki jest ich potencjat
ekonomiczny?

2. W jakich segmentach klientéw banki spotdzielcze zyskuja a w jakich traca
swoja pozycje rynkowa?

3. Czy banki spoldzielcze w petni wykorzystuja wtasne walory w budowaniu
przewag konkurencyjnych?

4. Na jakim polu banki spotdzielcze moga szuka¢ szansy na zwigkszenie atrak-
cyjnosci wsrdd potencjalnych klientow?
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5. Czy z perspektywy klienckiej kierunek rozwoju bankow spotdzielczych jest
stuszny?

6. Jak z perspektywy klienckiej wypada polska bankowos$¢ spoétdzielcza na tle
polskiej bankowosci komercyjne;j?

7. Jakie dzialania sa priorytetem dla rozwoju zgodnego z zatozeniami spol-
dzielczo$ci, a jednoczesnie potrzebami zglaszanymi przez obecnych i po-
tencjalnych klientow?

Waznym zrédlem przewagi konkurencyjnej bankéw spotdzielczych sa ich
pracownicy. Wielu z nich moze wykaza¢ si¢ dlugim stazem i przez to bogatym
doswiadczeniem zawodowym. Pracownicy bankéw spoldzielczych utrzymuja
bliskie relacje ze swoimi klientami, dobrze znaja ich potrzeby i oczekiwania.
Podchodza do nich indywidualnie, poniewaz zyja i pochodza z tego samego
srodowiska, co ich klienci. Banki spotdzielcze obecnie ponosza duze naktady
na najnowsze rozwiazania informatyczne, usprawniajace zarzadzanie bankiem
i umozliwiajace klientom korzystanie z bankowosci internetowej oraz mobilne;.
Atutem bankéw spotdzielczych jest ich indywidualny charakter, dzigki czemu
moga oferowac klientom produkty ,,skrojone na miarg”, po cenach uwzglednia-
jacych lokalne uwarunkowania ekonomiczne. Sa to uwarunkowania, ktore umie-
jetnie wykorzystane moga stanowi¢ przestanki do sukcesu w przysztosci.
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Abstrakt

Celem opracowania byla ocena pozycji konkurencyjnej bankéw spotdziel-
czych oraz ich zdolnosci do kreowania tendencji rozwojowych i skutecznego po-
zyskiwania nowych klientdéw w segmencie mikroprzedsigbiorstw. Zrédto danych
empirycznych stanowily wyniki ogdélnopolskich badaf zrealizowanych na repre-
zentatywnej probie N = 800 przedsigbiorstw o zatrudnieniu do 10 pracownikow
oraz rocznych obrotach do 2 min euro. Analiza obj¢to udzialy rynkowe, znajo-
mos¢, potencjat 1 wizerunku marki oraz satysfakcje klientow. Banki spotdzielcze
nie wykorzystuja w pelni swoich waloréw w budowaniu przewagi konkurencyjne;.
Wysokie udzialy rynkowe zawdzigczaja stabilnej bazie ,,starych” klientéw. Ban-
ki spotdzielcze nie sg preferowane przez potencjalnych klientow. Pozycja konku-
rencyjna wynika z niszowych obszaréw, w ktorych dziatajq banki spotdzielcze,
kosztow obstugi oraz emocjonalnych uwarunkowan dziatania na lokalnym rynku.
Stosowanie narzedzi marketingowych jest nieuniknione i powinno sta¢ si¢ elemen-
tarna czg$cia wspomagania funkcjonowania bankéw spotdzielczych.

Stowa kluczowe: bank spotdzielczy, przewaga konkurencyjna, wizerunek, sa-
tysfakcja, pozycja rynkowa

Competitive position of the cooperative banks
in the segment of micro-companies

Abstract

The objective of this paper is to evaluate the competitive position of the co-
operative banks and their ability to create the growth trends and effectively acquire
new customers in the micro-company segment. The sources of the empirical data
were the results of the nation-wide surveys conducted on a representative sample
of N = 800 companies with up to 10 employees and an annual turnover of up to
2 m EUR. The analysis included the market shares, familiarity, brand potential
and image as well as the customer satisfaction. The cooperative banks do not fully
use their advantages in building their competitive advantage. A stable base of the
“regular” customers contributes to their high market shares. The cooperative banks
are not preferred by the prospective customers. The competitive position of the
cooperative banks is based on the niche areas where the cooperative banks operate
and the service costs as well as the emotional circumstances of operating on the
local market. The application of the marketing tools is inevitable and should be the
elementary part of the support provided for the cooperative banks.

Key words: cooperative bank, competitive advantage, image, satisfaction, mar-
ket position




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /SyntheticBoldness 1.000000
  /Description <<
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002000d>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002000d>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /FRA <>
    /GRE <>
    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002000d>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e000d>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


