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Rozpoznawalnos¢ bankéw spétdzielczych
w segmencie mtodych konsumentéw

Wstep

Banki spoldzielcze sa najliczniejsza grupa monetarnych instytucji finanso-
wych w Polsce: na koniec 2012 roku funkcjonowato 45 bankéw komercyjnych,
25 oddziatoéw instytucji kredytowych 1 572 banki spotdzielcze. Pomimo jedynie
6-procentowego udziatu w rynku (kryterium sumy bilansowej) sa bardzo istot-
na czgscia polskiego systemu bankowego, wyrdzniajaca si¢ duzym potencjatem
1 perspektywami rozwoju. Banki spotdzielcze specjalizuja si¢ w finansowaniu
podmiotow sektora agrobiznesu, matych i srednich przedsigbiorstw, spoteczno-
Sci lokalnych oraz coraz cz¢$ciej mieszkancow duzych miast.

Analiza otoczenia konkurencyjnego, w ktorym funkcjonuja banki spotdziel-
cze wskazuje, ze dziataja one na obszarze niszowym, co pozwalato dotychczas
na stosowanie wzglednie biernych form marketingu. Zmiany zachodzace w go-
spodarce (m.in. wycofanie kredytéw preferencyjnych oraz nasilona konkurencja
ze strony bankow komercyjnych i instytucji parabankowych) powoduja koniecz-
no$¢ podjecia dzialan zmierzajacych do utrzymania obecnych i pozyskania no-
wych klientoéw przez banki spotdzielcze. W latach 2000-2010 banki spotdziel-
cze, aby nie traci¢ pozycji konkurencyjnej i przyciaga¢ nowych klientow, decy-
dowaly si¢ na obnizanie marzy odsetkowej, co znaczaco zmniejszylo dystans
w stosunku do komercyjnej konkurencji. Cho¢ w nastgpnych latach banki spot-
dzielcze nieznacznie zwigkszyly poziom marzy, dziatania polegajace na cenowej
konkurencji w przypadku bankowosci spotdzielczej maja ograniczone zastoso-
wanie [Pawlonka 2012, s. 183—192]. Duza liczba placowek i wysoki udziat pra-
cownikow sektora bankowosci spotdzielczej w sektorze bankowym, wynikajace
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z operowania na tradycyjnych, lokalnych rynkach wsrod specyficznego seg-
mentu klientdw, znaczaco ograniczaja mozliwo$ci obnizania kosztow dziatania
[Pawlkonka 2011, s. 143-148]. Sukcesem sektora spotdzielczego ostatnich lat
jest szybszy wzrost aktywoéw w okresie pogorszenia sytuacji makroekonomicz-
nej oraz wyzsze tempo wzrostu aktywow niz w bankach komercyjnych. Banki
spotdzielcze w relatywnie dobrym stanie przetrwat okresy stabszej koniunktury
1 zaburzen na rynkach finansowych, jednak nadal nie udato si¢ cho¢by zblizy¢ do
poziomu 15% udziatu w rynku [Zygierewicz 2012, s. 187].

Wizerunek jest efektem dtugoletniej strategii jego kreowania, zmierzajacej
do ugruntowania lub zmiany postawy, przekonan, decyzji adresatow dziatah mar-
ketingowych podmiotu. Wizerunek podmiotu bankowego jest tym, co grupy ad-
resatOw o nim mys$la. Stanowi zatem realna percepcjg i projekcj¢. Wizerunek to
wazny element budowania przewagi konkurencyjnej [Szwacka-Mokrzycka 2010,
s. 284]. W literaturze przedmiotu niewiele miejsca poswigcono zagadnieniom
zwiazanym z wizerunkiem bankow spotdzielczych. Badania dotyczace opinii
klientow prowadzone sa gldwnie przez banki zrzeszajace lub przez same banki
spotdzielcze. Aktualng kwestia poruszana w literaturze jest rowniez zmiana po-
strzegania bankow w czasach ostatniego kryzysu finansowego. Wedtug Crosdale
[2009, s. 284], kryzys wymusit na bankach koniecznos¢ poszukiwania nowych
mozliwosci biznesowych, co stato si¢ wazniejsze od budowania wizerunku insty-
tucji. Obecnie zamiast uogdlnionych strategii tworzy si¢ kampanie skierowane
do konkretnego klienta, zorientowane na konkretng korzys¢. Mackowska [2008,
s. 129-138] stwierdza, iz spoleczne postrzeganie bankow w czasach ostatniego
kryzysu radykalnie si¢ nie zmienia, jednak zauwazalna jest wyraznie postepujaca
erozja ich reputacji, ktéra moze by¢ dotkliwa w skutkach w przysztosci. Harasim
[2005, s. 215-223] prezentuje dylematy zwiazane z kwestia wizerunku 1 tozsa-
mosci w aspekcie zmian zachodzacych w sektorze bankowym oraz zaleznosci
wystepujace pomigdzy nimi. W literaturze zwraca si¢ rowniez uwage na kwestie
kreowania wizerunku za pomoca takich narzedzi, jak system identyfikacji wizu-
alnej oraz dziatania public relations [Rodzinka, Tworzydto 2000, s. 131-145].
Mizerski [2008, s. 52—-54] sugeruje, ze klienci w procesie wyboru bankow kie-
ruja si¢ obiegowa opinia o nich, czyli word-of-mouth, a opinia ta stanowi jeden
z najwazniejszych sktadnikéw wizerunku banku. Wedtug Prokopowicz [2011,
s. 50-68], istnieje pozytywna zalezno$¢ migdzy wizerunkiem banku a lojalno-
scia jego klientow.

Konstatacja powyzszych prawidtowos$ci sprawia, iz nadal aktualne pozosta-
je hasto gloszone przez lideréw bankowosci spotdzielczej: ,,Jestesmy dobrzy, ale
kto o tym wie?” [Mruk 2007, s. 21].
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Metodyka badania

Celem glownym badania jest ocena rozpoznawalnosci 1 wizerunku bankow
spotdzielczych wsrod badanych respondentow. W badaniu zostata wykorzystana
metoda sondazu diagnostycznego, test niezaleznosci chi-kwadrat, wspotczynnik
V-Cramera oraz metoda tabelaryczna. Badanie przeprowadzone zostato na pod-
stawie wystandaryzowanego kwestionariusza ankiety na grupie 247 studentow
Szkoly Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Gtownym ogranicze-
niem badania jest dobor proby, ktory nie pozwala na uznanie badania jako re-
prezentatywnego. Opublikowane w niniejszym artykule wyniki stanowia dru-
g3 cz¢$¢ badan dotyczacych wizerunku bankow spotdzielczych wsrod miodych
konsumentow.

W badaniu wzigto udziat 90 studentéw i 157 studentek studiéw stacjo-
narnych oraz niestacjonarnych. 89,5% studentéw to osoby w wieku 20-25 lat,
10,1% — powyzej 25. roku zycia, jedna osoba miata mniej niz 20 lat. Blisko 70%
ankietowanych (173 osoby) jest aktywnych zawodowo, a 30% ankietowanych
(74 osoby) to osoby nieaktywne zawodowo. Struktura zamieszkania responden-
tow wskazuje, ze 37% proby stanowili mieszkancy Warszawy, 2% osoby za-
mieszkujace miejscowosci z liczba mieszkancow od 100 tys. do 1000 mln, 61%
0s0b zamieszkuje miejscowosci z liczba mieszkancow ponizej 100 tys. Odpo-
wiedzi respondentéw zostang zaprezentowane w grupach: wszyscy respondenci,
obecni klienci BS-6w, byli klienci oraz klienci bankéw komercyjnych

Segment miodych konsumentow wydaje si¢ by¢ jednym z docelowych dla
BS-6w. Aby banki spotdzielcze nie tracity na znaczeniu wraz z utrata dotychcza-
sowych, ,,dojrzatych” klientéw powinny, oprocz potrzeby utrzymania dotychcza-
sowych konsumentow, skupi¢ uwage na wigksze otwarcie si¢ na nowe segmenty.
Szczegolnie istotne jest pozyskanie mtodych klientow, ktorzy sa grupa bardziej
wymagajaca, ale jednoczesnie bardziej perspektywiczna [Zaleska 2011, s. 50].
Pomimo faktu, ze proba jest niereprezentatywna, prowadzone badania (zar6wno
pierwsza, jak i druga czg$¢) maja charakter utylitarny.

Wyniki badan

Banki spotdzielcze sa podmiotami ekonomii spotecznej, zatem ich znaczenie
nalezy rozpatrywaé w konteks$cie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (CSR).
Maksymalizacja zysku nie stanowi gtéwnego celu dzialania bankow spotdziel-
czych. Zgodnie z idea spotdzielczosci, celem jest zaspokojenie potrzeb cztonkoéw
spotdzielni oraz klientow na poziomie spotecznosci lokalnej zgodnie z dewiza:
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»lokalne $rodki na lokalny rozwdj” [Wozniewska 2012, s. 128]. Obok celu eko-
nomicznego istotnym elementem dziatania bankow spotdzielczych jest zatem
wypehnianie misji spotecznej odrdzniajacej je od bankdéw komercyjnych, ktorych
nadrzednym celem jest maksymalizacja zysku. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biz-
nesu oznacza, ze bank na etapie budowania strategii dobrowolnie uwzglednia in-
teresy spoteczne, dbato$¢ o ochrong srodowiska oraz relacje z réznymi grupami
interesariuszy. Dzigki takim dziataniom banki moga poprawi¢ swoja reputacjeg,
a w konsekwencji zwigkszy¢ zyski [Siudek 2011, s. 120]. Powstaje pytanie, czy
dzialania bankéw spotdzielczych w ramach CSR, polegajace np. na promowaniu
sportu czy kultury, sa zauwazalne przez spoteczenstwo?

Przeprowadzone badanie wskazuje, ze dziatania te pozostaja niezauwazone.
Prawie 70% badanych respondentéw na pytanie, czy banki dziataja wykorzy-
stujac CSR nie bylo w stanie udzieli¢ odpowiedzi, a 59% zadeklarowalo, Ze nie
spotkato si¢ z dziatalno$cia BS-6w polegajaca na promowaniu sportu czy kultury
(rys. 1). Najwyzsza niewiedza w tym zakresie wykazywali si¢ klienci bankow
komercyjnych; klienci BS-6w czg¢$ciej dostrzegali wypetnianie przez banki spot-
dzielcze misji spotecznej. Jednak pomimo faktu, ze banki spotdzielcze od lat
staraja si¢ wlaczy¢ w dziatalno$¢ na rzecz wspierania lokalnych spotecznosci
czy inicjatyw, ich dzialania pozostaja niedostrzezone albo stabo zapamigtywa-
ne. Banki spotdzielcze nie posiadaja odpowiedniego PR-u w stosunku do skali
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Rysunek 1
Ocena prowadzenia biznesu w sposob spotecznie odpowiedzialny przez banki spétdzielcze

Zrodio: Badania wiasne.
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prowadzonej dziatalno$ci, gdyz nie moga sobie pozwoli¢ na przekazywanie
znacznych kwot na tego typu dziatania oraz stosunkowo p6zno zainteresowaty
si¢ dziataniami marketingowymi. Banki dziataja w rozproszeniu, co nie pozwala
na stworzenie globalnej, dostrzegalnej kampanii wizerunkowej w §rodkach ma-
sowego przekazu.

Banki spotdzielcze sa bankami lokalnymi, co wynika gtownie ze specyfiki
obslugiwanego $rodowiska (tereny wiejskie 1 miejsko-wiejskie) oraz struktury
klientow. Klientami BS-0w sa przede wszystkim gospodarstwa domowe, rol-
nicy, mate i $rednie przedsigbiorstwa oraz jednostki samorzadu terytorialnego
[Szelagowska 2012, s. 133]. Na koniec 2012 roku w strukturze kredytow dla
sektora niefinansowego dominowaty kredyty dla rolnikow — 30,6% (w tym 60%
to kredyty preferencyjne), kredyty dla przedsigbiorstw — 30% (w tym 98,1% sta-
nowity kredyty dla MSP) oraz kredyty dla osob prywatnych — 21,7% [Komisja
Nadzoru Finansowego: Analiza... 2013, s. §].

Jak postrzegani sa w opinii respondentéw klienci bankéw spotdzielczych?
Ankietowani dopasowali w swobodnym, wystandaryzowanym doborze przy-
miotnikdw opisujacym typowego klienta BS-6w nastepujace okreslenia: doj-
rzaly (19%), tradycjonalista (10%), konserwatywny (8%) 1 staromodny (7%).
Analizujac poszczegdlne grupy, klienci BS-0w wskazywali czg$ciej na takie
okreslniki, jak: osoba zamieszkujaca mate miejscowosci, dojrzata (14%) oraz
aktywna zawodowo (9%), a klienci bankéw komercyjnych oraz byli klienci
bankow spotdzielczych gldwnie na takie cechy, jak: dojrzaty (20%), konserwa-
tywny (8%) oraz tradycjonalista (12%). We wszystkich grupach najmniej os6b
wskazato na przymiotniki: bogaty, nowoczesny i przedsigbiorczy. Podsumowu-
jac, nalezy stwierdzi¢, ze banki spotdzielcze sa postrzegane jako banki dla ludzi
konserwatywnych, starszych oraz zamieszkujacych mate miasta i wsie — nie dla
ludzi mtodych (tab. 1).

Jednym z czynnikow, ktéry moze decydowac o tym, ze banki spotdzielcze
sa postrzegane jako banki dla ,,segmentu klientow konserwatywnych”, a nie dla
ludzi mlodych jest oferta produktowa.

W opinii respondentdéw, oferta bankow spotdzielczych skierowana jest do
rolnikow (20%), spotecznosci lokalnych (17%), osob starszych (16%) oraz
mieszkancow wsi (15%) 1 matych miast (14%). Byli klienci BS-6w, czgsciej
niz pozostale osoby, wskazywali, Ze instytucje te kieruja swoje produkty ban-
kowe w strong rolnikow i mieszkancéw wsi. Zdaniem ankietowanych, produkty
bankowe nie sa dostosowane szczegdlnie do potrzeb duzych przedsigbiorstw,
0s6b mtodych i mieszkancow duzych miast. Znaczne rozbieznosci pojawiaja si¢
w postrzeganiu bankow spotdzielczych jako bankéw dla ,,mtodych”: 7% obec-
nych klientow BS-6w i tylko 1% klientéw bankéw komercyjnych uznato, ze
banki spoldzielcze posiadaja oferte odpowiadajaca potrzebom ludzi miodych.



76

Tabela 1
Grupy klientéw do ktérych skierowana jest oferta bankéw spotdzielczych w opinii respon-
dentow

Wszyscy ' Klienci kliyrilci Klienci bgnkéw

Wyszczegdlinienie respondenci | BS-6w BS-6w komercyjnych
[%]

Duze przedsigbiorstwa 3 2 1 3
MSP 5 6 5
Rolnicy 20 17 22 20
Spotecznosé lokalna 17 18 19 17
Osoby starsze, w tym emeryci i rencisci 16 15 14 17
Osoby miode 2 7 0 1
Mieszkancy duzych miast 2 2 1 2
Mieszkancy matych miast 14 12 16 14
Mieszkancy wsi 15 14 19 16
Banki spotdzielcze nie precyzujg doce-
lowej grupy klientow 6 7 3 6
Razem 100 100 100 100

Zrodio: Badania wiasne.

Wskazuje to na konieczno$¢ podejmowania przez banki spoidzielcze trudu
»wyjscia” do segmentu klientéw mlodych. Jedna z takich prob byta rozpoczeta
w Warszawie w sierpniu 2013 roku kampania reklamowa ,.# jak VIP” zorga-
nizowana przez banki spotdzielcze z Grupy BPS. Jej celem bylto zwigkszenie
rozpoznawalno$ci marki wsréd mtodych, wyksztatconych i przedsigbiorczych
mieszkancow Warszawy i okolic'.

Nalezy zaznaczy¢, ze obecnie banki spotdzielcze posiadaja ofertg zblizo-
na do bankéw komercyjnych. Roznice wynikaja z faktu, ze katalog czynnos$ci
bankowych, ktore bank spotdzielczy moze wykonywa¢ samodzielnie, jest zr6z-
nicowany, poniewaz niektore z nich bank moze realizowac¢ z uwzglednieniem
ograniczen podmiotowych i terytorialnych [Ofiarski 2013, s. 106]. Banki spot-
dzielcze deklaruja, Ze pod katem jakosci swiadczonych ustug 1 nowoczesnosci
oferty produktowo-ustlugowej nie ustepuja swoim najwigkszym konkurentom,
czyli bankom komercyjnym. BS-y dopiero niedawno dostrzegly potrzebg imple-
mentacji systemoéw CRM oraz zwrocily uwage na znaczenie marketingu banko-

! http://www.marketing-news.pl/message.php?art=39323 (dostep: 22.10.2013).
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wego [Rudawska 2006, s. 62]. Banki spotdzielcze zanotowaly réwniez istotny
skok technologiczny i w wielu obszarach przewyzszaja nowoczesno$cia banki
komercyjne. Dostgp do rachunku bankowego przez Internet, private banking,
najnowoczes$niejsze karty zblizeniowe w wielu bankach spotdzielczych sa juz
standardem [Twarog, www]. Znow pojawia sig¢ pytanie: czy potencjalni klienci
o tym wiedza?

Opinie o ofercie produktowej pokazaly jak duza jest skala niewiedzy kon-
sumentow o bankach spotdzielczych. 61% ogoéhu badanych nie byto w stanie
odpowiedzie¢ na pytanie, czy banki posiadaja ujednolicona ofertg¢ produktowa
we wszystkich swoich placowkach. Oznacza to, ze zapoczatkowana 3 listopa-
da 2008 roku wielka kampania wizerunkowa bankowosci spotdzielczej ,,Zaufaj
najblizszym, z nami zawsze bezpiecznie” nie przyniosta zaktadanych efektow.
Przygotowana z wielkim rozmachem akcja miata za zadanie utrwala¢ wizeru-
nek bankow spotdzielczych, jako instytucji bliskich swoim lokalnym klientom,
bezpiecznych, aktywnych na swoim terenie dzialania oraz funkcjonujacych jako
jedna druzyna (rys. 2). Byl to jeden z najwigkszych, prowadzonych na tak duza
skalg projektow zrzeszenia BPS, MR Bank oraz SGB?.

Zgodnie z idea ruchu spotdzielczego, banki spotdzielcze nie powinny ze soba
konkurowa¢, ale obecnie polskie regulacje prawne pozwalaja na rywalizowanie

Tak Nie Nie wiem Tak Nie Nie wiem

Czy oferta E_SS-éngst ujednolicona Czy BS-y tworza jedna druzyne
we wszystkich placéwkach? pod wspélna nazwa i logiem?

mWszyscy respondenci Klienci bankow spéldzielczych
m Byli klienci bankow spotdzielczych  OKlienci bankdw komereyjnych

Rysunek 2
Postrzeganie bankow spotdzielczych jako ,,druzyne” majaca ujednolicong oferte produktowa,

Zrodio: Badania wtasne.

2 http://bs.net.pl/aktualnosci-zrzeszen/obejrzyj-kampanie-reklamowa-bankow-spoldzielczych (data
dostgpu: 21.10.2013).
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— kilka bankow spotdzielczych nalezacych do dwoch réznych zrzeszen moze
prowadzi¢ dzialalno$¢ na tym samym obszarze. Pomimo faktu, ze banki spot-
dzielcze pozostaja zrzeszone w dwoch bankach zrzeszajacych: Banku Polskiej
Spotdzielczosci oraz Spotdzielczej Grupie Bankowej, sa konkurentami. Jedynie
24% ogoétu badanych stwierdzito, ze banki spotdzielcze tworza zgrana druzyng.
Pozostate osoby albo nie zgadzaty si¢ z tym stwierdzeniem, albo nie posiadaty
na ten temat wiedzy (76%). We wszystkich grupach klientow sytuacja wygladata
podobnie. Kampania wizerunkowa ,,Gramy w jednej druzynie” nie przyniosta
spodziewanych efektoéw. Zdaniem ankietowanych, banki spotdzielcze nie posia-
daja jednakowej oferty produktowej ani nie sa jedna druzyna.

Celem kampanii ,,Gramy w jednej druzynie” bylo rowniez wypromowanie
bankow spoétdzielczych jako marki godnej zaufania. Sektor bankowos$ci spot-
dzielczej ma wieloletnia tradycje na polskim rynku bankowym (w przypadku
wielu BS-6w ponad 150-letnig), ale przede wszystkim oparty jest na stabilnym
polskim kapitale.

Ponad 3/4 respondentéw uznato, ze banki spotdzielcze sa godne zaufania.
Duzo wyzszym zaufaniem obdarzali je klienci bankéw spotdzielczych niz ko-
mercyjnych. Banki spotdzielcze, ktére finansuja spotecznosci lokalne, cieszyty
si¢ wyzszym zaufaniem w miejscowosciach ponizej 50 tys. niz w tych zamiesz-
katych przez wigcej niz 100 tys. osob. Zaleznos¢ ta zostala rowniez potwier-
dzona statystycznie. Na podstawie wartos$ci wspotczynnika V-Cramera rownego

Tabela 2
Zaufanie wobec bankoéw spétdzielczych

Banki spotdzielcze | Banki spotdzielcze nie

Wyszczegodlinienie sg godne zaufania sg godne zaufania
[%]
1. Podziat wedtug grup respondentow
a) wszyscy respondenci 77 23
b) klienci bankéw spotdzielczych 9 9
c) byli klienci bankéw spoétdzielczych 92 8
d) klienci bankéw komercyjnych 7 29
2. Podziat wedtug miejsca zamieszkania
do 10 tys. mieszkancow 86 14
10-50 tys. mieszkancow 87 13
miejscowos$¢ | 50-100 tys. mieszkancow 60 40
100 tys. — 1 min mieszkahcéw 50 50
powyzej 1 min mieszkahcéw 69 31

Zrodio: Badania wiasne.
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0,26 (dla poziomu istotnosci = 0,05, chi-kwadrat = 15,54) mozna stwierdzi¢, ze
istnieje nieznaczna zalezno$¢ migdzy miejscem zamieszkania a zaufaniem wo-
bec bankow spotdzielczych.

W ciagu ostatnich dwoch lat banki spotdzielcze przygotowaty kilka kampanii
wizerunkowych, m.in. ,,Sprawdz jak wspotdziatamy w Spotdzielczych Bankach
SGB” (SGB, 2012 r.), ,,Banki Spoétdzielcze w Polsce mowia jednym glosem”
(SGB oraz BPS, 2013 r.), ,,Najblizej ludzi” (BPS, 2012 r.). Celem zrzeszen jest
dazenie do wprowadzenia wspolnego systemu identyfikacji wizualnej w ramach
wlasnych struktur oraz do postugiwania si¢ wspolnymi wyrdznikami w celach
promocyjnych. Dzialania te sa zorientowane na zwigkszenie rozpoznawalno$ci
rynkowe;j.

Poziom identyfikacji wizualnej jest zadowalajacy — 83% ankietowanych ko-
jarzyto banki spoldzielcze z kolorem zielonym. Wszystkie akcje promocyjne,
kampanie reklamowe, loga bankéw spotdzielczych od lat firmowe s zielonymi
barwami. Pozostali respondenci wskazali na inne kolory, m.in. niebieski (5%),
7601ty (4%), biaty (2%).

Opinie badanych na temat rodzaju prowadzonych dziatah marketingowych
1 promocyjnych zostaty przedstawione na rysunku 3. Respondenci stwierdzili, ze
akcje promocyjne powinny by¢ konkretne 1 wzbudzajace ciekawos¢. Zaréwno
byli, jak i obecni klienci bankow spotdzielczych zwracali uwagg na prowadzenie
dzialan w odniesieniu do tradycji. Mato przekonywujace sa, w opinii badanych,
akcje promocyjne wykorzystujace wizerunek gwiazdy badz specjalisty z danego
zakresu, jak rowniez akcje zbyt powazne.

Respondenci jako $rodek przekazu wskazali na konieczno$¢ zintensyfi-
kowania kampanii reklamowych w TV (27% ogoétu badanych) oraz Internecie
(19%). Istotne wydaje si¢ rowniez unowoczesnienie oferty produktowej (26%)
oraz zwigkszenie liczby placéwek (17%). Najmniej skuteczne wydaja sig by¢ ak-
cje reklamowe w radio oraz zwigkszenie liczby i bliskosci placowki od miejsca
zamieszkania (5%), co uzasadnione jest rozwojem bankowosci internetowe;.

Odpowiedzi respondentéw na pytanie, jakie cechy mozna przypisa¢ ban-
kom spoétdzielczym nalezy przesledzi¢ w trzech grupach: obecni klienci BS-6w,
byli klienci oraz klienci bankoéw komercyjnych. Opinie na temat bankoéw spot-
dzielczych wérod tych grup w kilku punktach istotnie sig roznia. W kazdej z grup
badani wskazywali na bezpieczenstwo funkcjonowania bankow spotdzielczych
oraz na posiadanie przez nie wieloletniej tradycji. Dodatkowo klienci BS-6w
uwazali, ze sa to instytucje godne zaufania oraz umozliwiajace dostep do ra-
chunku bankowego przez Internet. Odmiennie ksztattowaly si¢ opinie 0sob
niebgdacych klientami bankéw spotdzielczych. Banki spoldzielcze w ich opi-
nii sa przede wszystkim staromodne (ale bezpieczne, z wiceloletnia tradycja).
Istniato rowniez bigdne przekonanie, ze banki spoldzielcze maja malq liczbg
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Zrédto: Badania wiasne.

placowek oraz nie umozliwiaja dostgpu do rachunku za pomoca Internetu. Na
koniec 2012 roku funkcjonowato tacznie 19,6 tys. placowek bankowych, w tym
4,2 tys. bankoéw spotdzielczych (w ktérych zatrudnionych byto 33 tys. osob)
1 15,4 tys. bankow komercyjnych (w ktorych zatrudnionych byto 142,1 tys. 0sob)
[Komisja Nadzoru Finansowego: Raport... 2013, s. 23]. Klienci nie dostrzegali
réwniez innowacyjnosci bankéw spotdzielczych, ktore w zakresie nowosci tech-
nologicznych nie ustepuja bankom komercyjnym, czy faktu, ze banki przetrwaty
czasy kryzysu znacznie lepiej niz banki komercyjne. Tylko 1% badanych uznato,
ze banki spoldzielcze sa bankami dla os6b mtodych.

W opinii respondentéw najwazniejszym elementem przy podejmowaniu de-
cyzji o wyborze banku jest: zaufanie do banku (29%), wysoko$¢ prowizji za
obstuge rachunkow i kart (17,2%), jakos¢ oferowanych ustug (13,4%), poziom
obstugi klienta (11,6%), oprocentowanie lokat i kredytow (10,3%) oraz dostgp-
no$¢ banku okreslona liczba placowek blisko miejsca zamieszkania (8,7%). Naj-
mniej istotne przy podjeciu decyzji o korzystaniu z banku sa system identyfikacji
wizualnej, czyli znaki graficzne, kolorystyka i hasta (45,4%) oraz popularno$¢
banku wsrod znajomych (31,6%).



Tabela 3

Cechy banku spotdzielczego w opinii respondentow
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i znajomym

Wszyscy | Klienci | Byli klienci | Klienci bankéw
Wyszczegolnienie respondenci | BS-6w | BS-6w | komercyjnych
[%]
Nowoczesny 2 4 2 1
Staromodny 12 3 13 14
Innowacyjny 1 0 2 1
Bezpieczny 12 16 13 1"
Nie jest bezpieczny 1 1 0 2
Godny zaufania 8 10 8 7
Poziom bezpieczenstwa srodkow jest
. . ; 6 3 4 7
poréwnywalny do bankéw komercyjnych
Moje pienigdze beda bezpieczniejsze
: 3 1 2 3

w banku komercyjnym
Posiada w 100% polski kapitat 6 4 7 7
Wspierat polskg gospodarke w czasie

) 2 3 2 2
kryzysu finansowego
Jest bankiem dla mtodych ludzi 1 3 0 0
Posiada wieloletnig tradycje 17 15 19 16
Majg matg liczbe placowek 11 7 12 14
Majg duzg liczbe placowek 5 7 7 4
Jest bankiem umozliwiajgcym dostep do

6 15 4 3

rachunku bankowego przez Internet
Jest bankiem przestarzatym 5 2 4 6
Jest bankiem, ktory polecitbym rodzinie 3 5 5 3

Zrodio: Badania wiasne.

Podsumowanie

Ponad 4,5 tys. placowek, prawie 4 tys. bankomatow rozmieszczonych na
terenie catej Polski, ponad 150 lat tradycji oraz atrakcyjne produkty finansowe
to potencjat, ktory tkwi w polskich bankach spotdzielczych. Jednak rosnaca kon-
kurencja sprawia, ze kazdy bank musi prowadzi¢ marketing bankowy majacy na
celu stworzenie odpowiedniego obrazu banku, zapewnienie mu zaufania i po-
zyskania klientow. Wizerunek bankoéw spotdzielczych jest coraz lepszy, szcze-
golnie na terenie dziatania BS, niemniej jednak w mentalnosci wielu osob banki
spotdzielcze sq nadal instytucjami nienowoczesnymi.
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Podsumowujac przeprowadzone badania nalezy zauwazy¢, ze banki spol-
dzielcze sa kojarzone przede wszystkim jako instytucje powiazane z sektorem
agrobiznesu, zapewniajace produkty dla mieszkancéw wsi i matych miejsco-
wosci. Jednocze$nie banki spoldzielcze sa postrzegane jako instytucje stabilne,
z polskim kapitatlem, godne zaufania, ale konserwatywne i mato nowoczesne.
Wydaje sig, ze konieczne jest podejmowanie przez BS-y dziatan zmierzajacych
do stworzenia wizerunku bankéw nowoczesnych, oferujacych uslugi rowniez
dla ludzi mtodych. Istnieje potrzeba silniejszej integracji bankdéw spotdzielczych
w zakresie zarzadzania wizerunkiem i budowania dlugofalowej strategii dzia-
fania catego sektora bankowosci spotdzielczej, pozwalajacej osiagnaé wyzsza
pozycjg i rozpoznawalno$¢ na rynku, co stanowi niewatpliwie wyzwanie dla sek-
tora bankowosci spotdzielczej na najblizsze lata.
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Recognition of cooperative banks in the segment
of young consumers

Abstract

This paper presents results of research on the image and visibility of cooperative
banks within the group of young consumers. Changes in the economy, including
in particular the withdrawal of preferential loans and increased competition from
commercial banks, cooperative banks need to attract new customer groups. The
study indicated the necessity of create the image of a modern institution offering
products not only for agribusiness customers, but also citizens and young people.








