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W OPINII MELODYCH KONSUMENTOW
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Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Abstrakt. Przeprowadzone badania witasne wskazaty na znajomo$¢ bankéw
spoétdzielczych wsrdd respondentéw. Jednoczesnie az 13,77% prdoby badawczej
stanowili klienci bankéw spétdzielczych. Pomimo dostrzezenia kampanii medial-
nych bankéw spétdzielczych, w Swiadomos$ci konsumentdw nie sg ugruntowane
atuty jak np. nowoczesnos¢. Wyniki badania wskazaly ponadto na motyw poko-
leniowy przy wyborze banku, ale stosunkowo niewielkie znacznie odlegtosci pla-
cowki banku od miejsca zamieszkania.

Stowa kluczowe: banki spotdzielcze, oferta produktowo-ustugowa, konkuren-
cyjno$¢, kampanie medialne

WSTEP

Podczas gdy na Swiecie rozwijaty sie koncepcje oparte na zarzadzaniu przez war-
to$¢ dla wiascicieli oraz ewoluowaty cele, misje i strategie, wiele bankéw spoétdziel-
czych w Polsce trwato w modelu biznesowym opartym na ponad wiekowych pa-
radygmatach oraz konserwatywnych zasadach, gdzie liczyta sie przede wszystkim
lokalnos¢, samodzielno$¢ oraz tradycja. Banki spoétdzielcze (BS) z uwagi na specy-
ficzng forme prawng oraz ograniczony obszarowo zakres dziatania zawsze pod-
kreslaty, ze gtdwnym celem ich dziatalno$ci nie jest maksymalizacja zysku, jak ma
to miejsce w przypadku bankéw komercyjnych, a zaspokajanie potrzeb spoétdziel-
céw, partycypacja w lokalnym rozwoju, wspieranie spotecznosci i przeciwdziata-
nie wykluczeniu finansowemu! [Siudek 2011, s. 121]. Polskie banki spétdzielcze,

! Przeciwdziatanie wykluczeniu finansowemu przez banki spétdzielcze w Polsce opie-
ra sie gléwnie na zaopatrywaniu lokalnych spoteczno$é w produkty i ustugi bankowe,
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jako podmioty z ponad wieloletnig tradycjg, skutecznie realizowaty swoje cele
mimo wielu niesprzyjajacych okolicznos$ci. Banki spétdzielcze zrozumiaty takze,
Ze realizacja ich gtéwnego celu dziatania mozliwa jest tylko i wytgcznie w przy-
padku, gdy banki bedg sie rozwijaty [Wectawski 2000, s. 34]. Rozwdj ten, z uwagi
na uwarunkowania prawne, w przypadku bankéw spétdzielczych determinowany
jest gtbwnie wielko$cig funduszy wtasnych. Jedng z mozliwos$ci zwiekszania tychze
funduszy jest osiaganie zyskéw i ich akumulacja (przynajmniej cze$Sciowa) [Huza-
rek 2011], co jest szczegoélnie istotne w perspektywie wejscia w zycie tzw. Bazylei
III [Bystrzynski et al. 2011, s. 14-28]. Osigganie zyskow mozliwe jest z kolei dzieki
trzem elementom, ktérych wtasciwa kombinacja moze stanowi¢ czynnik sukce-
su. Pierwszym z nich jest ograniczenie kosztéw (w szczegdlnosci kosztéw dziata-
nia), co w przypadku bankéw spétdzielczych, pomimo wysokiej relacji wskaznika
C/I, nie jest mozliwe z uwagi na specyfike dziatania BS-6w [Pruski 2012]. Drugim
z ,czynnikow sukcesu” jest mozliwo$¢ zwiekszania marzy odsetkowej przez banki
spoétdzielcze. Jednakze rowniez ten element w przypadku bankéw spétdzielczych
ma dos$¢ ograniczone spektrum z uwagi na wyzsza w bankach spo6tdzielczych mar-
ze odsetkowg w stosunku do bankéw komercyjnych. Ostatnim z omawianych de-
terminant wzrostu zyskéw w bankach spétdzielczych jest dynamizowanie przy-
chodéw ze sprzedazy. Priorytetem zatem, w przypadku bankéw spoétdzielczych,
jest nie tylko utrzymywanie dotychczasowych klientéw, ale takze pozyskiwanie
nowych. Dziatanie to odbywa sie niekiedy na zupelnie obcych rynkach, wtasciwych
dlabankéw komercyjnych, co wymaga zrezygnowania z atutu lokalnosci przez BS-y.
Oferta bankéw spotdzielczych coraz czesciej trafia réwniez do nowych segmentow
klientéw - ludzi mtodych i mieszkancow wiekszych miast [Maciejewski 2012].

Banki spétdzielcze deklaruja, ze pod katem jakosci §wiadczonych ustug i no-
woczesnoS$ci oferty produktowo-ustugowej, nie ustepuja swoim najwiekszym
konkurentom, czyli bankom komercyjnym. BS-y dostrzegty potrzebe implemen-
tacji systeméw CRM oraz zwrécity uwage na znaczenie marketingu bankowego
[Rudawska 2006, s. 62]. Banki spétdzielcze zanotowaty réwniez skok techno-
logiczny i w wielu obszarach przewyzszaja nowoczesnoscig banki komercyjne
[Lorek 2010]. Dostep do rachunku bankowego przez Internet, private banking,
najnowocze$niejsze karty zblizeniowe w wielu bankach spétdzielczych s3 juz
standardem [Twarég 2013].

Wspotczesne wymagania, przede wszystkim rynkowe i prawne, sprawiaja,
Ze banki spo6tdzielcze powinny ponownie rozwazy¢ swo6j model biznesowy [No-
wakowska-Akkermans 2012]. W warunkach narastajacej konkurencji na lokal-
nych rynkach banki spétdzielcze majg trudnosci z konkurowaniem z bankami

w szczeg6lnosSci na obszarach, gdzie z uwagi na maty rynek zbytu dziatalno$ci nie
prowadza banki komercyjne oraz spoétdzielcze kasy oszczednos$ciowo-kredytowe. S to
réwniez bardzo czesto obszary objete wykluczeniem cyfrowym.
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komercyjnymi, ktére coraz $mielej wkraczajg na dotychczas obce dla nich ,macie-
rzyste rynki” BS-dw, gtéwnie obszary wiejskie [Rozyniski 2011]. W konsekwencji,
pomimo niekwestionowanego rozwoju i unowoczes$nienia bankéw spétdziel-
czych, BS-om nie udato sie osiggna¢ upragnionego celu w postaci 15-procento-
wego udziatu w rynku bankowym [Pawlak 2010]. Nadal aktualne pozostaje hasto
gloszone przez lideréw bankowosci spotdzielczej: ,JesteSmy dobrzy, ale kto o tym
wie...?” [Mruk 2007].

METODY BADAN

Celem gtéwnym niniejszego artykutu jest ocena znajomosci bankéw spétdziel-

czych wsrdd respondentéw. Celem szczegétowym badania jest identyfikacja sty-

mulant oraz destymulant popularno$ci bankdéw spétdzielczych wsréd badanych
respondentow.

Badanie przeprowadzono na podstawie wystandaryzowanego kwestionariu-
sza ankiety na grupie 247 studentéw Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego
w Warszawie. Z uwagi na dobér préby, badania nie mozna uzna¢ za reprezenta-
tywne, co stanowi jego ograniczenie. Wybrana préba badawcza ma, pomimo pew-
nych ograniczen, wiele zalet:

- ankietowane osoby sa w wiekszosci ludZmi ponizej 25 roku zycia, co wpisuje
sie w segment docelowy kampanii wizerunkowych bankéw spotdzielczych,

- zrdznicowanie miejsca zamieszkania respondentow pod wzgledem liczebno-
$ci mieszkancéow,

- zrdéznicowanie respondentéw pod katem aktywnos$ci/biernosci zawodowej
(z uwagi na przeprowadzenie badania zaréwno wsréd studentéw studiow
stacjonarnych, jak i wréd studentéw studidow niestacjonarnych),

- zrdéznicowanie respondentéw pod wzgledem rozpoczecia korzystania z ustug
finansowych oferowanych przez banki.

Préba badawcza sktadata sie z 90 studentéw i 157 studentek. 89,5% studen-
téw to osoby w wieku 20-25 lat, 10,1% to osoby powyzej 25 roku zycia. Jedynie
jedna osoba miata mniej niz 20 lat, co stanowito okoto 0,4% préby badawczej. Bli-
sko 70% ankietowanych (173 osoby) wskazato, ze sa aktywni zawodowo. Byli to
w gléwnej czesci studenci studidw niestacjonarnych, ale rowniez starsze roczniki
studiéw stacjonarnych. 74 osoby, czyli okoto 30% préby badawczej, zadeklaro-
waly, ze s3 nieaktywni zawodowo. Struktura zamieszkania respondentéw w za-
leznosci od wielkos$ci miast (wsi) ustalona poprzez liczebno$¢ ich mieszkancow
przedstawiona zostata na rysunku 1.

Za teren wiasciwy i typowy dla dotychczasowej dziatalnosci bankéw spot-
dzielczych uzna¢ nalezy miasta i miejscowosci z liczbg mieszkanicdw ponizej
100 tysiecy 0s6b, co stanowi 61% préby badawcze;j.
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RYSUNEK 1. Struktura zamieszkania respondentéw pod katem liczebnosci (wielkosci)
miast

Zrédto: Badania wlasne.

Analiza struktury zamieszkania czlonkéw préby badawczej w dwéch gru-
pach respondentéw (aktywnych zawodowo i biernych zawodowo) wskazata na
nieznacznie mniejszg aktywno$¢ zawodowa na obszarze wtasciwym dla bankéw
spotdzielczych, czyli w miejscowosciach ponizej 100 tysiecy mieszkancow. Sytu-
acja ta oznacza, ze na ,macierzystych” rynkach bankéw spétdzielczych wystepuje
wiecej potencjalnych klientéw bankdw, ktérzy dopiero rozpoczng prace zawodo-
wa, a w konsekwencji zapewne zostang klientami sektora bankowego.

Zgodnie z badaniem przeprowadzonym przez ]. Szambelaniczyka, banki sp6t-
dzielcze dostrzegaja szanse na rozwoj dziatalnosci bankowej. Szansg ku temu,
zdaniem prezeséw bankéw spéidzielczych, jest pozyskanie nowych klientow,
ekspansja bankéw na rynki poza terenem swojego dziatania, przy czym szczegdl-
nie godnym zainteresowania obszarem s3 rynki charakterystyczne dla bankéw
komercyjnych [Szambelanczyk 2011].

WYNIKI BADAN

Przeprowadzone badania umozliwity ustalenie zalezno$ci wystepujacej w probie
badawczej dotyczacej aktywnos$ci zawodowej studentdéw a faktu posiadania ra-
chunku bankowego. Zestawienie to zaprezentowane zostato na rysunku 2.

Poréwnanie wyposazenia respondentéw w najbardziej podstawowy pro-
dukt bankowy - rachunek bankowy - wskazato na wyrazng dominacje bankéw
komercyjnych zaré6wno w obszarze studentéw aktywnych zawodowo, jak i nie-
aktywnych zawodowo. Wyraznie wiecej oséb biernych zawodowo nie posiada
jeszcze rachunku bankowego, co wskazuje bankom spotdzielczym wystepowanie
wolnego, niezagospodarowanego potencjatu. W przypadku korzystania z ustug
bankowosci spétdzielczej przez badanych studentéw, wskaza¢ nalezy na wyzsze
wyposazenie respondentéw aktywnych zawodowo w produkt oferowany przez
BS-y niz w przypadku os6b biernych zawodowo.
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RYSUNEK 2. Aktywno$¢ zawodowa i bierno$¢ zawodowa a rachunki bankowe respon-
dentow

Zrédto: Badania wlasne.

Przedstawione w tabeli 1 dane dotycza proby identyfikacji zalezno$ci wyste-
pujacej miedzy wielkoScig miejsca zamieszkania respondentéw a posiadaniem
rachunku bankowego w okre$lonym rodzaju banku, badz tez brakiem rachunku
bankowego.

TABELA 1. Wielko$¢ miejsca zamieszkania a rachunki bankowe respondentow [%]

Rachunek bankowy
Rachunek Brak
Wielko$¢ miejsca zamieszkania Rachunek Rachunek w innej ra
. " rachunku
w BK w BS instytucji bankowego
finansowej g
Do 10 tysiecy mieszkancéw 69 15 0 15
10-50 tysiecy mieszkancow 74 21 2 3
50-100 tysiecy mieszkancow 86 14 0 0
100 tysiecy -1milion mieszkancéw 100 0 0 0
Powyzej 1 miliona mieszkancow 89 2 4

Zrédto: Badania wlasne.

W badaniu uczestniczyto 247 studentéw Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiej-
skiego w Warszawie, ktérzy byli posiadaczami 248 rachunkéw bankowych, co
oznacza, ze klienci bankéw spotdzielczych sa czesto jednoczesnie klientami ban-
kéw komercyjnych?. Jedynie 11 respondentdw, czyli ok. 4,45% zadeklarowato, ze
nie posiada rachunku bankowego. Wskaznik ubankowienia w prébie badawczej

% Liczba rachunkéw bankowych jest wieksza od liczby studentéw uczestniczacych w ba-
daniu, poniewaz niektérzy studenci zadeklarowali, Ze sg posiadaczami wiekszej liczby
rachunkéw bankowych.
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wynosit 95,55%, co znaczaco przewyzsza analogiczny miernik dla ogdtu polskiej
gospodarki, czyli 77% w 2009 roku [KoZlinski 2009, s. 4]. Spo$rdd wszystkich
rachunkéw bankowych 13,71% stanowity rachunki bankowe w banku spoétdziel-
czym. Wskaznik ten uznaé nalezy za bardzo wysoki i przewyzszajgcy Srednie para-
metry rynkowe, tj. 11,3% udziatu sektora bankowoSci spétdzielczej w depozytach
gospodarstw domowych w 2012 roku [Zygierewicz et al. 2012, s. 183]. Na pod-
stawie tabeli 1 zauwazy¢ mozna dominacje bankéw komercyjnych w wiekszych
miastach. W mniejszych miejscowosciach, cho¢ banki komercyjne nadal majg wy-
razng przewage w liczbie rachunkéw bankowych, BS-y wyraZnie zaznaczajg swoj
udziat, osiggajac 15-20% udziat w rynku.

Analizujac przyczyny dominacji bankéw komercyjnych nad bankami spét-
dzielczymi w prébie badawczej, zapytano wszystkich respondentéw o blisko$¢
placowek bankéw spotdzielczych od miejsca ich zamieszkania. Badanie potwier-
dzito, ze mieszkancy wiekszych miast dostrzegaja banki spétdzielcze w swoim
najblizszym otoczeniu, a zatem fakt, Ze nie korzystaja z ustug bankowosci spét-
dzielczej w niZszym stopniu moze by¢ spowodowany niedostepnoscig tychze
placéwek. Wsrod badanych respondentéw bedacych klientami bankéw spot-
dzielczych ok. 71% ankietowanych wskazato, Ze placéwka banku spoétdzielczego
w ktérej majg swoj rachunek jest oddalona od ich miejsca zamieszkania o mniej
niz 2 km. Mozna zatem zauwazyg¢, Ze dla co najmniej 1/3 ankietowanych klientow
bankéw spoétdzielczych (29%) brak bliskiej dostepnosci placowek nie stanowit
problemu w korzystaniu z ustug banku. Mozliwe, Ze ankietowani dostrzegajg inne
mozliwosci komunikowania sie z bankiem i kontakt osobisty nie jest dla nich nie-
zbedny. Z uwagi na fakt, ze banki spotdzielcze nie ustepuja pod wzgledem kana-
16w dystrybucji i mozliwosci kontaktu z klientem bankom komercyjnym, wydaje
sie, ze to nie liczba placowek i ich blisko$¢ (w sensie terytorialnym) stanowi pod-
stawowy czynnik umozliwiajacy pozyskanie nowych, mtodych klientéw.

50,2% respondentéw wskazato, Ze nikt z ich najbliZszego otoczenia nie korzy-
sta z ustug bankéw spoétdzielczych. Jednoczes$nie 49,8% ankietowanych wskazato,
Ze banki spétdzielcze obstuguja co najmniej jedna osobe w ich rodzinie. Wsréd
tych 123 oséb az 33 osoby wskazaty jednoczes$nie, ze sg klientami bankéw spoét-
dzielczych. A zatem spos$rod wszystkich 34 klientéow bankowosci spétdzielczej
w prébie badawczej 97,1% wskazato, ze rowniez najblizsza rodzina korzysta
z ustug bankowosci spétdzielczej. Wynik ten moze wskazywac¢ na motyw pokole-
niowy przy wyborze banku przez nowych, mtodych klientéw.

Analiza znajomos$ci bankowosci spétdzielczej przeprowadzona na podsta-
wie indywidualnych doswiadczen respondentéw wskazata, ze 72 ankietowa-
nych (29,15% prdéby badawczej) korzystato (badz tez korzysta) z ustug banko-
wosci spétdzielczej. Eliminujgc z prébki osoby, ktére deklaruja ze s3 obecnie
klientami sektora spétdzielczego, okazato sie, Ze 38 os6b korzystalo w prze-
sztosci z ustug sektora bankowosci spétdzielczej. Obecnie wszyscy byli klienci
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bankéw spoétdzielczych z analizowanej proby badawczej deklaruja, ze s klien-
tami bankéw komercyjnych. Mozna zatem wskaza¢, ze sposréd 199 klientow
bankéw komercyjnych az 38 ankietowanych, czyli 19,1%, byto w przesztosci
klientami BS-6w. Ci klienci z pewnych wzgledéw zrezygnowali z ustug banko-
wosci spotdzielczej. Analiza motywow zachowan tej grupy klientéw, ich opinii
o sektorze bankowoSsci spétdzielczej moze wskaza¢ przyczyny takiego stanu
rzeczy, a w konsekwencji przyczyni¢ sie do poprawy w danym obszarze i umoz-
liwi¢ lepsza zdolnos$¢ bankéw spétdzielczych do utrzymywania mtodych i per-
spektywicznych klientéw.

Wyniki badania oceny konkurencyjno$ci cenowej sektora bankowosci spét-
dzielczej przedstawione zostaty na rysunku 3.
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RYSUNEK 3. Ocena konkurencyjnosci cenowej BS-6w na tle bankéw komercyjnych

Zrédto: Badania whasne.

Badanie wskazato na brak znajomo$ci propozycji cenowych przez ponad po-
towe respondentéw (52%). Klienci bankéw komercyjnych byli grupa, ktéra w naj-
nizszym stopniu wskazata BS-y jako tansze od bankéw komercyjnych (9%). Ana-
liza opinii klientow bankéw spotdzielczych wskazuje na fakt dostrzezenia przez
nich wysokiej konkurencyjnosci cenowej BS-6w. W segmencie bytych klientéw
bankéw spétdzielczych dominujacy byt poglad odnosnie znacznie gorszych wa-
runkéw cenowych w bankach spétdzielczych niz w bankach komercyjnych. By¢
moze wiasnie to doswiadczenie sprawito, ze klienci ci zdecydowali sie na zmiane
banku spétdzielczego na bank komercyjny. Poglad ten zgodny jest z dotychczaso-
wymi badaniami przeprowadzonymi na sektorze bankowosci spo6tdzielczej [Paw-
lonka 2011].
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Zaobserwowang prawidtowoscia w ocenie nowoczesnosci oferty produk-
towo-ustugowej przez respondentéw jest ogdlny brak poinformowania kon-
sumentéw o tym fakcie. Banki spétdzielcze, pomimo posiadania nowoczesnej
i konkurencyjnej wzgledem bankéw komercyjnych oferty produktowo-ustu-
gowej [Lorek 2010], nie informujg o tym nalezycie swoich klientéw oraz po-
tencjalnych klientéw. Prawidtowo$¢ ta dostrzegalna jest w badanej probie ba-
dawczej (okoto 50-80% respondentéw nie wiedziato czy banki spotdzielcze
maja w swoje ofercie private banking oraz karty zblizeniowe). Zauwazy¢ mozna
réwniez, Ze zdecydowanie wiecej klientéw bankéw spétdzielczych dostrzegato
nowoczesne produkty w ofercie BS-6w - odpowiednio 29% w zakresie private
bankingu oraz 38% w zakresie kart zblizeniowych. Zdecydowanie zauwazalny
jest rowniez fakt negatywnej oceny bytych klientéw bankéw spétdzielczych
w zakresie oferty BS-6w dotyczacej kart zblizeniowych - 32% twierdzi, ze ban-
ki spotdzielcze nie posiadaja w swojej ofercie tego typu produktéw. Negatyw-
na ocena bytych klientéw bankéw spétdzielczych w zakresie nowoczesnos$ci
produktéw i ustug tegoz sektora moze stanowi¢ dla BS-6w cenng wskazdéwke.
W tym miejscu po raz kolejny autorzy pragng przypomnie¢ stowa towarzysza-
ce bankom spétdzielczym od wielu lat: ,JesteSmy dobrzy, ale kto o tym wie...?".
Przedstawione wyniki badania powinny sktoni¢ banki spétdzielcze do lepsze-
go komunikowania o swoich atutach, lecz nie tylko wséréd dotychczasowych
klientow, ale takze wsrdd klientéw potencjalnych. Teze te potwierdza réwniez
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RYSUNEK 4. Widoczno$¢ kampanii bankéw spoétdzielczych w srodkach masowego prze-
kazu

Zrédto: Badania whasne.
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rysunek 4, wskazujacy na fakt dostrzezenia przez respondentéw kampanii me-
dialnych bankéw spétdzielczych. Reklamowane przez banki spétdzielcze atuty,
jak m.in. nowoczesno$¢, nie zapadatly jednakze w Swiadomosci konsumentow
w stopniu wystarczajacym. Zalecane jest zatem, aby banki spétdzielcze bardziej
pozycjonowaty w $§wiadomosci konsumentéw hasta wazne z punktu widzenia
potencjalnego i obecnego klienta.

Niezmiernie pozytywnym akcentem jest 91-procentowe uznanie ustug BS-6w
za satysfakcjonujace wsrod dotychczasowych klientow bankéw spétdzielczych.
Fakt ten stanowi dla sektora bankowosci spétdzielczej reklame sama w sobie.

WNIOSKI

Przeprowadzona analiza wskazata posrednio na wiele czynnikow stanowigcych
stymulanty i destymulanty kluczowe przy wyborze banku spétdzielczego przez
mtodych, potencjalnych klientéw. Banki spétdzielcze, pomimo wyraznej rozpo-
znawalno$ci, widocznosci ich kampanii medialnych w srodkach masowego prze-
kazu nie zdotaty przekona¢ respondentéw do ugruntowania w ich swiadomosci
atutuy, tj. nowoczesno$¢. By¢ moze byto to efektem nadmiernego akcentowania

w kampaniach wizerunkowych cech, tj. polsko$¢, tradycyjnos¢, lokalno$¢ i bli-

skos¢. Wérod wnioskéw i rekomendacji wynikajacych z przeprowadzonego bada-

nia nalezy zwr6ci¢ uwage na nastepujgce elementy:

- Z uwagi na rozwoj kanatéow dystrybucji produktéw i ustug bankowych oraz
mozliwo$ci komunikacyjnych klienta z bankiem, kontakt osobisty w placéwce
banku nie jest juz najwazniejszy dla mtodych klientéw. Blisko$¢ placéwki ban-
kowej, a w konsekwencji duza liczba tychze placéwek, nie stanowi juz zatem
znaczacego atutu BS-6w. W konsekwencji, warto aby banki spétdzielcze roz-
wazyty mozliwo$¢ ograniczenia liczby placowek na rzecz dalszego rozwoju
i modernizacji nowoczesnych kanatéw dystrybucji i komunikacji.

- Wsréd mtodych klientéw sektora bankowosci spoétdzielczej powszechny byt
motyw pokoleniowy przy wyborze banku. Informacja ta moze by¢ cenna dla
BS-6w przy konstruowaniu przysztych kampanii wizerunkowych.

- Wysoki wskaznik ubankowienia w$rdod konsumentéw z ,,mtodego pokolenia”
(znaczaco przewyzszajacy analogiczny wskaznik dla ogdétu polskich konsu-
mentdw) stawia przed bankami spétdzielczymi szanse na zagospodarowanie
ogromnego potencjatu, tym bardziej, ze $rednio 67% respondentéw spodzie-
wa sie, ze bank spétdzielczy bytby w stanie speti¢ ich oczekiwania.

- Ogromnym atutem BS-6w jest uznanie ws$réd dotychczasowych Klientéw.
W analizowanej prébie badawczej az 91% klientéw wskazuje na zadowolenie
ze Swiadczonych przez nie ustug. Satysfakcja dotychczasowych klientéw po-
winna by¢ bardziej eksponowana przez banki spo6tdzielcze.
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- Wiekszo$¢ respondentéw wskazata na brak znajomosci propozycji cenowych
bankéw spoétdzielczych na tle bankéw komercyjnych. Jednocze$nie obecni
klienci wskazali, Ze banki spétdzielcze sg bankami tafiszymi od komercyjne;j
konkurencji. Byli klienci BS-6w zauwazyli natomiast, Ze to wtasnie banki ko-
mercyjne maja tansza oferte produktowo-ustugowa niz banki spétdzielcze.
Zapewne w znacznym stopniu fakt ten byt podyktowany zréznicowang po-
lityka cenowa prowadzong przez rézne banki spotdzielcze. Zalecane bytoby
zatem dla bankéw spétdzielczych, aby na poziomie sektora badz tez zrzeszen
zunifikowana zostata oferta produktowo-ustugowa (przynajmniej w czesci)
i aby jej warunki cenowe umozliwiaty realng konkurencje z bankami komer-
cyjnymi. O fakcie tym BS-y powinny réwniez poinformowac klientéw w kam-
panii wizerunkowe;.
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CO-OPERATIVE BANKS IN THE SEGMENT OF YOUNG CONSUMERS

Abstract. Results of our research showed a knowledge of co-operative banks of
the respondents. 13.77% of research sample were clients of co-operative banks.
Despite noticing the media campaigns of cooperative banks, in the minds of con-
sumers are not well-established advantages such as modernity. Results of the re-
search also showed a ‘generational motive’ in choosing a bank, but a relatively
small importance is distance between bank and home.

Key words: co-operative banks, product and service offer, competitiveness, me-
dia campaigns
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