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Streszczenie

Niezaleznie od przyjetej koncepcji rozwoju, chcac utrzymaé uprzywilejowany status na
rynku finansowym, banki powinny dazy¢ do osiagnigcia, a nastgpnie utrzymania trwalej przewagi
konkurencyjnej. Zrédlem takiej przewagi moga byé miedzy innymi: cena, wielokanalowa
strategia dystrybucji, wizerunek i reputacja firmy czy tez poziom jakos$ci obstugi, przekladajace
si¢ na maksymalizacj¢ obopolnych korzysci procesu wymiany. Artykul przedstawia popytowo
-podazowa, analizg percepcji Zrodet przewagi konkurencyjnej na rynku detalicznych ustug
bankowych.

Konkurencyjno$¢ mozna rozpatrywa¢ mna roznych poziomach. Mowa
o konkurencyjnosci w skali mikro, kiedy dotyczy konsumentow (sily nabywczej danego
konsumenta, umiejetnosci interpersonalnych, wydajnosci pracy, zakresu posiadane;
wiedzy) 1 przedsigbiorstw (mierzong jego udzialem w rynku) lub w skali mezo czy tez
mega, kiedy mowa o konkurencyjnosci sektora (mierzong jego udzialem w Produkcie
Krajowym Brutto). Mozna tez mierzy¢ konkurencyjnos¢ gospodarek w skali makro oraz
w odniesieniu do grupy krajow, np. Unii Europejskiej, gospodarek rozwijajacych si¢
i rozwinigtych, Federacji Rosyjskiej i innych. Konkurencyjno$¢ globalna jest
najszerszym pojeciem, nieposiadajacym juz dalszej skali odniesienia. Sedno
konkurencyjnosci stanowi pordwnanie, ktére polega na zestawieniu cech danego
podmiotu z innymi jednostkami, funkcjonujacymi w ramach obranego systemu.
W zwiazku z tym skala globalna jest maksymalna, ktéra moze by¢ rozpatrywana
w istocie konkurencyjnosci®. Podejmujac tematyke konkurencyjnosci, nalezy dokonaé
rozroznienia pozycji  konkurencyjnej 1 zdolnosci konkurowania. Zdolnos¢
konkurowania to umiejetnos¢ wykorzystania zasobow i uwarunkowan gospodarczych
do osiagnigcia pozycji na rynku. Pozycja jest za$ konkurencyjna, jezeli firma (podmiot)
osigga lepsze rezultaty wzgledem innych uczestnikéw rynku (otoczenia).

! Izabela Szlis — mgr, Katedra Marketingu i Przedsigbiorczo$ci, Wydzial Zarzadzania, Politechnika
Biatostocka.

2 Szerzej na temat pomiaru konkurencyjnosci (mierniki i metody): J. Misala, Miedzynarodowa zdolnosé
konkurencyjna i miedzynarodowa konkurencyjnos¢ gospodarki narodowej. Podstawy teoretyczne, Wyd.
Politechniki Radomskiej, Radom 2007, s. 83-104.
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W aspekcie teoretycznym  zagadnienie konkurencyjnosci ma  charakter
interdyscyplinarny, gdyz zajmujq si¢ nim nie tylko ekonomisci, ale rdwniez
reprezentanci nauk o zarzadzaniu. Idea rywalizacji o ograniczone zasoby poruszana jest
w najwazniejszych teoriach ekonomicznych, poczynajac od ekonomii klasycznej
(przedstawiciele: A. Smith, T. Malthus, D. Ricardo, J.St. Mill, A. Marshall), poprzez
teorie neoklasyczne (A.A. Cournot, W.S. Jevons, F.Y. Edgeworth, A. Marshall i inni),
szkote austriacka (C. Menger, E. von Béhm-Bawerk 1 F. von Wieser), nurt
keynesowski, teori¢ K. Marksa i J.A. Schumpetera, az do wspdlczesnych teorii
ekonomicznych®, Z kolei w naukach o zarzadzaniu mozemy odnalez¢ dwie podstawowe
szkoly zajmujace si¢ zagadnieniami konkurencyjnosci. Pierwszaq z nich jest szkola
pozycyjna, ktéra rozpatruje poziom konkurencyjnosci w zaleznosci od pozycji
przedsigbiorstwa w sektorze. Natomiast szkola zasobowa opiera si¢ na twierdzeniach,
ze przedsigbiorstwa posiadajq okreslone zasoby, w oparciu o ktére buduja przewage
konkurencyjng w sektorze. Szkoly te wywodza si¢ z tradycyjnego i ewolucyjnego
podejscia do budowy strategii przedsigbiorstwa, ktére powstaly w latach
szesédziesigtych XX w.'. Tabela 1 prezentuje gléwne roznice w podejsciu do
budowania przewagi konkurencyjnej migdzy szkolg pozycyjna a zasobowa.

Tabela 1. Podgjscie pozycyjne a zasobowe w budowaniu przewagi konkurencyjnej

Szkola pozycyjna. Szkola zasobowa.
Wyszczegdlnienie Perspektywa Perspektywa
,0d zewnatrz do wewnatrz” ,0d wewnatrz do zewnatrz”
Nacisk na... rynki ponad zasoby zasoby ponad rynki
Orientacja na rynek/sektor na zasoby
- struktura zasobow
Punkt wyjscia struktura rynku/sektora przedsiebiorstwa

Dopasowanie przez...

adaptacje do otoczenia

adaptacj¢ do otoczenia

Strategiczne
wycelowanie

osiagnigcie korzystnej pozycji

osiagnigcie wyrdzniajacych
zasoboéw

Strategiczne ruchy

pozycjonowanie rynkowe/
sektorowe

10ZW0j bazy zasobowej

wchodzenie w rynki/sektory

Taktyczne ruchy zdobycie niezbgdnych zasobow . . !

i pozycjonowanie
,.Bron” sita przetargowa i bariery lepsze zasoby i bariery imitacji
konkurencyjna mobilnosci zasobow 7asobow

Zrédlo: B. de Wit, R. Meyer, Strategy Synthesis. Resolving Strategy Paradoxes to Create Competitive
Advantage, ,nternational Thomson Business Press”, London 1999, s. 196, za: R. Haffer, Systemy
zarzqdzania jakoSciq w budowaniu przewag konkurencyjnych przedsigbiorstw, Wyd. Uniwersytetu
Mikolaja Kopernika, Torun 2002, s. 30.

3 Szerzej na temat teorii ekonomicznych i konkurencyjnosci: Luka konkurencyjna na poziomie
przedsiebiorstwa a przystgpienie Polski do Unii  Europejskiej, red. M. Gorynia, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Poznan 2002, s. 26-48, badz J. Misala, op.cit., s. 105-366.

* Charakterystyke wymienionych szk6l mozna znalezé np. K. Obl6j, Strategia organizacji. W poszukiwaniu
trwalej przewagi konkurencyjnej, PWE, Warszawa 2007, s. 60-199, B. Godziszewski, Zasobowe
uwarunkowania strategii przedsiebiorstwa, Wyd. Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, Torun 2001, s. 11-62.
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R. Haffer uwaza, ze przedsiebiorstwo jest w stanie osiggna¢ sukces rynkowy tylko
wtedy, gdy wykorzystuje zasady szkoty pozycyjnej i zasobowej w celu tworzenia
ekonomicznej nadwyzki. Nadwyzka ta, zwana warto$cig dodana, tworzona jest przy
wykorzystaniu gtéwnie przewag zasobowych. Przewaga konkurencyjna jest traktowana
jako umiejetne ksztattowanie zasobdw przedsiebiorstwa, powodujace uzyskanie
wyzszej efektywnosci jego funkcjonowania w stosunku do konkurentdw. Narzedziem
pozwalajagcym na wiasciwe wykorzystanie wszystkich atrybutéw przedsiebiorstwa jest
strategia, ktdra komponuje zasoby tak, aby dzieki nim uzyskana zostata trwata
przewaga konkurencyjnab.

Baza zasobowa tworzy elementy systemu biznesowego, ktéry ma kluczowe
znaczenie przy budowaniu trwatej przewagi konkurencyjnej. Rys.l przedstawia
schemat systemu biznesowego pozwalajacego na oferowanie ponadprzecietnej wartosci
na rynku ustug finansowych. Pod hastem ponadprzecietnej wartosci kryje sie lepsze
dopasowanie do potrzeb klientéw. Atrakcyjnos¢ ta musi byé zauwazalna dla finalnego
nabywcy, ktéry poréwnuje oferty rynkowe. Wybdér pada na oferte posiadajaca
wyrézniajacy sie zestaw walordw, istotny dla konkretnego segmentu rynku. Segment
ten jest zazwyczaj rynkiem docelowym firmy.

RYNKI

Rys. 1. Elementy systemu biznesowego banku

Zrodto: opracowanie na podstawie B. de Wit, R. Meyer, Synteza strategii, PWE, Warszawa 2007, s. 148.
Niektorzy autorzy traktujg cechy konkurencyjnosci jako synonim potencjatu

konkurencyjnosci6. G. Hamel i C.K. Prahalad twierdza, ze firmy rywalizujg ze sobg

cechami konkurencyjnosci, ktére majg charakter kluczowy badZ nie w tworzeniu

przewagi konkurencyjnej jutra. Dziatania, ktore przyczyniaja sie do wzrostu dobrobytu

firmy, musza spetniaé trzy podstawowe kryteria. Muszg wnosi¢ bardzo duzy wkiad

5 R. Haffer, Systemy zarzadzania jakoscig w budowaniu przewag konkurencyjnych przedsiebiorstw,
Wyd. Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2002, s. 32-33.
6G. Hamel, C.K. Prahald, Przewaga konkurencyjnajutra, Business Press, Warszawa 1999, s. 170.
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w wartos¢ postrzegana przez klienta, przy czym, jak twierdzg autorzy, klient postrzega
ta cechg jako korzys¢ ogdlna, nie zaglgbiajac si¢ w zrddla jej pochodzenia. Kolejne
kryterium decydujace o kluczowym znaczeniu cechy konkurencyjnosci to unikatowos¢
oferty na tle konkurencji. Ostatnim wyznacznikiem jest mozliwos¢ rozszerzenia
kluczowej cechy na nowe produkty lub nowe rynki. Wymienione cechy
konkurencyjnosci powinny sta¢ si¢ motorem wzrostu firmy w przyszlosci.

Inni autorzy traktuja kluczowe cechy konkurencyjnosci jako zrédila przewagi
konkurencyjnej lub instrumenty, na podstawie ktorych ta przewaga moze zostac
osiagnigta. Przedsigbiorstwo, cheac uzyskac trwalq przewage konkurencyjng na rynku
globalnym, moze wykorzystaé nastepujace instrumenty konkurowania’:

—  jakos¢ produktow,

— cena,

— odmiennos¢ oferowanych produktow,

— elastycznos¢ dostosowywania produktow do potrzeb odbiorcow,

—  czestsze od innych wprowadzanie innowacji produktowych,

—  latwo$¢ dostepu do produktdw i informacji o ofercie,

—  szerokos¢ asortymentu,

— reklama i promocja,

—  zakres uslug przedsprzedazowych,

—  zakres ustug posprzedazowych,

—  ceny uslug posprzedazowych,

— warunki i okres gwarancji,

—  wizerunek firmy,

— marka produktu,

—  warunki platnosci,

— umigjetnos¢ kreowania potrzeb nabywcy.

Poziom konkurencyjnosci i stopien zlozonosci rynku powoduje, ze trudne jest
uzyskanie przewagi we wszystkich wymienionych powyzej aspektach. Dlatego tez
firma powinna koncentrowaé si¢ na tych instrumentach, ktore pozwola jej stworzy¢
wyjatkowa wartos¢ dodang, zauwazalng i wyrdzniajacq na tle konkurencii.

Dynamiczne zmiany otoczenia spowodowaly, ze banki oraz pozostali gracze rynku
finansowego stangli przed dylematem zwigzanym z okresleniem, jaki jest podstawowy
cel ich dzialalnosci. W obliczu nowych uwarunkowan rynkowych wszystkie firmy
musialy odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy ich celem jest jedynie przetrwanie, czy tez
moga sobie pozwoli¢ na realizacj¢ innych postulatow, takich jak rozwdj (ilosciowy
i jakosciowy), generowanie zyskow w dlugim okresie czy tez maksymalizacje wartosci,
dajacej finansowe korzysci inwestorom oraz innym grupom interesariuszy. Wybrane
sposoby realizacji celow wigza si¢ z okreslonym stopniem aktywnosci w ukladach

7 Lista instrumentéw opracowana przez zesp6t naukowo-badawczy kierowany przez M.J. Stankiewicza, za:
Ibidem, s. 52.
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transakcyjnych i konkurencyjnych rynku oraz intensywnoscia konkurencji w branzy®.
Specyfika ustug, a zwlaszcza ich znaczny stopien personalizacji i niematerialny
charakter sprawiaja, ze nie posiadaja one tatwo obserwowalnych wlasciwosci. Wplywa
to na subiektywnos¢ dokonywanych ocen oraz uwypukla problemy zwigzane ze
skutecznym budowaniem przewagi konkurencyjnej na rynku, ktéra powinna by¢
zauwazalna nie tylko dla finalnego nabywcy, ale i pozostalych uczestnikow otoczenia.

W. Januszkiewicz uwaza, ze w przypadku uslug glownymi czynnikami
decydujacymi o migdzynarodowej konkurencyjnosci firmy sg: koszty $wiadczenia
ustug, zasoby finansowe, innowacyjnos¢, rozbudowana sie¢ sprzedazy, dostgp do sieci
informatycznych, umiejetnos¢ pozyskania i utrzymywanie klientdw, a takze etyka
w dzialalnosci firmy’.

Wedlug G. Hamela i C.K. Prahalada na rynku finansowym kluczowymi cechami
konkurencyjnosci sa: zarzadzanie kontaktami =z klientem, obsluga transakeji,
zarzadzanie ryzykiem, wymiana walutowa, inzynieria finansowa, umiejetnosci
handlowe, zarzadzanie inwestycyjne, uslugi telemarketingowe oraz aktywne
zdobywanie informacji o klientach'®. Biorac pod uwage aspekt strategiczny, przewaga
bankdéw na rynku jest wiedza i umigjetnos¢ zarzgdzania. Klienci udaja si¢ do bankéw po
wiedz¢ i doswiadczenie, ktorych brakuje zaréwno im samym, jak roéwniez innym,
nowym graczom rynkowym.

Faza wzrostu sektora bankowego w Polsce powoduje, ze zrodel przewagi
konkurencyjnej nalezy poszukiwaé w zasobach i umiejetnosciach, ktoére umozliwiajq
pelne dostosowanie do potrzeb i preferencji nabywcy. Czynniki majace kluczowe
znaczenie dla potencjalnych nabywcow okreslane sq mianem ,.filarow wartosci”, czyli
elementow odpowiedzialnych za tworzenie wartosci postrzeganej przez klienta''.
B. de Wit i R. Meyer przewage konkurencyjna znajduja przede wszystkim w najnizszej
cenie, w wyjatkowych cechach uzytkowych produktu, tworzeniu pakietow
produktowych, oferowaniu wyzszej jakosci produktéw oraz wigkszej dostepnosci
poprzez budowanie wielokanalowych strategii dystrybucji. Istotne rdéwniez sg;
wizerunek, ktory jest miernikiem pozycji banku na rynku, lub jego reputacja oraz
budowanie trwalych relacji z klientem poprzez wlasciwe zarzadzanie'”.

J. Devlin i Ch.T. Ennew réwniez poszukiwali zrédel przewagi konkurencyjnej na
rynku ustug finansowych. Wyniki badan pozwolily na wygenerowanie instrumentow
przewagi w sektorze detalicznych ustug finansowych (rys. 2).

8 M. Krzyzanowska, Marketing a inne sposoby budowania przewagi konlurencyjnej, Marketing i Rynek”
2009, nr 1, s. 4-5.

® W. Januszkiewicz, Konkurencyinosé polskiego sektora ustug, w: Przedsiebiorczo$é i konkurencyjnosé,
red. J. Kotowicz-Jawor, PTE, Warszawa 2001, s. 243-244.

19 hidem, s. 170-189.

1B, de Wit, R. Meyer, Synteza strategii, PWE, Warszawa 2007, s. 159.

2 Thidem, s. 156-158.
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Zwiazane z produktem Zwiazane z organizacjy
. 2 Cechy/wlasciwosci Jakos¢ ustug
Rdzenna dzialalnos¢ produktu (w tym jakos¢ obslugi)
Inne elementy Cena Wizerunek i reputacja

Rys. 2. 7Zrédla przewagi konkurencyjnej w sektorze detalicznych uslug finansowych

Zrodlo: J.F. Devlin i Ch.T. Ennew, Understanding Competitive Advantage In Retail Financial Services,
International Journal of Bank Marketing” 1997, Vol. 3, s. 80, za: J. Harasim, Strategie
marketingowe w osiqganiu przewagi konkurencyjnej w bankowosci detalicznej, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Katowice 2003, s. 70.

Powyzsza propozycja zostala skrytykowana przez J. Harasim, ktdéra poddala
w watpliwos¢ budowanie przewagi opartej na instrumentach zwiazanych z produktem'?.
Specyfika uslug bankowych, wynikajaca z ich symultanicznosci, oznaczajacej
nierozdzielno$¢ procesdéw swiadczenia i konsumpcji, powoduje, ze usluga nie moze
istnie¢ rozlacznie z procesem jej wytwarzania. Trudno zatem zadbac o tajemnicg tego
procesu, gdyz nabywca, a takze konkurencja mogg zapoznaé si¢ z poszczegdlnymi
etapami procesu swiadczenia ustug i obra¢ strategie nasladownictwa. J. Harasim
proponuje, aby przewage konkurencyjng w segmencie klienta detalicznego budowaé
przede wszystkim w oparciu o jakos¢ ustugi, wizerunek i reputacj¢ banku oraz
nowoczesng technologie i zdolnos¢ do jej wdrazania.

Biorac pod uwage czynniki, ktérymi kieruja si¢ konsumenci przy wyborze banku,
gdzie na pierwszym miejscu pojawia si¢ wysoko$¢ prowizji i oplat'’, marginalizacja roli
klasycznych elementow marketingu mix w budowaniu przewagi konkurencyjnej nie
wydaje si¢ do konca shuszna — rys. 3. Koszty obstugi stanowig czgsto jedna z gléwnych
determinant preferencji i zachowan nabywcoéw ustug bankowych'’.

W zwigzku z powyzszym weryfikacji empirycznej poddane zostaly zrodia przewagi
konkurencyjnej banku w segmencie klienta detalicznego, zaproponowane przez
J. Devlina i Ch.T. Ennew, poszerzone o dodatkowy czynnik — wazno$¢ zrdznicowanych
kanatow dystrybucji.

W niniejszym artykule bankowo$¢ detaliczna rozumiana jest jako grupa
gospodarstw domowych”, do ktorej naleza'®:

— osoby prywatne, czyli osoby fizyczne, z wylaczeniem osob prowadzacych

dzialalnos¢ gospodarcza w  grupie przedsigbiorcéw lub  rolnikdw
indywidualnych,

39zerzej na ten temat: J. Harasim, Strategie marketingowe w osiqganiu przewagi konkurencyjnej
w bankowoici detalicznej, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2003, s. 69-75.

14 Badania przeprowadzono w czerwcu 2009 r. na terenie miasta Biatystok. Dobor préby — kwotowy,
celowy. Ankieterzy proszeni byli o znalezienie do wywiadéw odpowiedniej liczby respondentéw ze wzgledu
na miejsce zamieszkania, pte¢ oraz wiek (produkcyjny). Badania przeprowadzono na grupie okoto 700 osob,
przy czym respondentem byla osoba korzystajgca przynajmniej z jednej ushugi bankowej. Do analizy
zakwalifikowano 603 prawidlowo wypelnione ankiety.

S M.V.R. Gonzéles, M.M. Guerrero, New competitors in banking services, Journal of Financial Services
Marketing” 2004, Vol.9, s. 127.

16 E. Slazak, Bankowosé detaliczna w Polsce, ,Bank i Kredyt”, dodatek ,Polski System Bankowy. Stan
i perspektywy od A do Z”, luty 2005, s. 2.
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- przedsigbiorcy prywatni, do ktdrych zaliczane sg osoby fizyczne prowadzace
dziatalno$¢ gospodarczg na wtasny rachunek, gdzie liczba zatrudnionych nie
przekracza 9 oséb,

- rolnicy indywidualni, czyli osoby fizyczne, ktérych gtdwnym Zrodiem
dochodéw jest produkcja rolna i ktérych dziatalno$¢ nie jest rejestrowana
w formie spétdzielni, spdtki, przedsiebiorstwa lub grup producenckich.

inne czynniki

markairenomabanku
doswiadczenie banku

gwarancja Skarbu Panistwa
oprocentowanie lokat

gestosc sieciplacowek i bankomatow
lokalizacjabankomatow
dogodnalokalizacjaplacowek
opiniaznajomych,rodziny

wysokosé prowizjiioplat

* Do innych czynnikbw nalezg m.in.: konkurencyjna oferta (3,84%), popularno$¢ banku (3,62%),

oprocentowanie kredytdw (3,56%), szeroko$¢ asortymentu (3,51%), poziom obstugi (3,28%), mozliwos¢

dos:tepu do konta online, czy tez warunki lokalowe banku (wystréj wnetrz i atmosfera) - 0,56% wskazan
Rys.og.oée?y.nniki, ktore brane sg pod uwage przy wyborze banku najwazniejszego, z punktu widzenia klienta
Zrédho: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W celu uzyskania szeregu preferencyjnego cech ksztaktujacych przewage
konkurencyjng w banku wykorzystano skale o sumie statej, w przypadku ktérej
zadaniem badanego byto podzielenie statej liczby punktéw miedzy takie czynniki, jak:
jakos¢ ustug (w tym jakos¢ obstugi), cechy/whasciwosci produktéw bankowych, cena,
wizerunek i reputacja banku oraz zréznicowane kanaty dystrybucji.

W strukturze badanej grupy nieznacznie przewazaty kobiety, ktére stanowity
50,08% badanych17. Pod wzgledem wieku dominowaty osoby miedzy 25. a 34. rokiem
zycia (27,37% wskazan). Wiekszo$¢ respondentéw pracowata w charakterze
pracownikdw najemnych, zaréwno w sektorze prywatnym (36,81%), jak i publicznym
(28,86%). Ze wzgledu na miejsce przeprowadzenia badan (miasto Biatystok)
najmniejsza grupe stanowili rolnicy indywidualni (niespetna 1% badanych), za$
przedsiebiorcy prywatni prawie 12% badanych.

Identyczna skala preferencji zostala przedstawiona przedstawicielom sektora
bankowegol8 Wiekszos¢ z nich (70%) pracowata na stanowisku dyrektora placowki.

17 Badania przeprowadzone w czerwcu 2009 r., metodg wywiadu bezpo$redniego na terenie miasta
Biatystok, z wykorzystaniem kwestionariusza (N=603). Dobdr proby - kwotowy, celowy.

18 Badania przeprowadzono w lipcu 2009 roku na terenie miasta Biatystok. Respondentami byli
przedstawiciele sektora bankowego, odpowiedzialni za realizacje strategii marketingowej bankéw.
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Pozostale osoby reprezentowaly dzial marketingu lub piastowaly kierownicze etaty
w obstudze bezposredniej klienta detalicznego. Tabela 2 prezentuje zestawienie
wynikdéw badan w omawianych grupach.

Tabela 2. Percepcja czynnikdéw ksztaltujacych przewage konkurencyjng w bankowosci detalicznej

Klienci indywidualni Pracownicy bankéw
Zrédla przewagi konkurencyjnej (N=603) (N=20)
Srednia liczba przyznanych punktow
jako$¢ ustug (w tym jako$¢ obstugi) 31 36
cechy/wlagciwosci produktu 17 16
cena 23 18
wizerunek i reputacja 19 21
zroznicowane kanaly dystrybucii 10 9
Razem 100 100

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Wryniki komparacji szeregu preferencji obu badanych grup daja asumpt do
stwierdzenia, ze poziom jakosci swiadczonych ustug ma najwigksze znaczenie w obu
badanych grupach. Poréwnujac srednie wyniki oceny roli jakosci ustug w budowaniu
przewagi konkurencyjnej, nalezy stwierdzi¢, ze wystepujq istotne statystycznie réznice
w wartoéciach oczekiwanych obu badanych grup (rys. 4)'°. Wyniki analizy wariancji
wskazaly rdwniez na istotne statystycznie rdéznice w ocenie znaczenia poziomu jakosci
ustug ze wzgledu na kategori¢ wiekowq oraz przychdd brutto badanych klientow
indywidualnych. W przypadku pozostalych zrodel przewagi konkurencyjnej nie
wykazano istotnych roznic ze wzgledu na status spoteczno-zawodowy respondenta.

Na rys. 4 mozna zauwazy¢, ze poziom jakosci obstugi ma najwigksze znaczenie dla
0s0b starszych, powyzej 60. roku zycia. Grupa ta charakteryzowala sie tez najwigkszym
zroznicowaniem opinii (wspolczynnik zmiennosci wynosil 58,71%). Badana cecha
miala srednio najmniejsze znaczenie dla oséb mlodych, do 35. roku zycia, oraz oséb
zarabiajacych ponizej najnizszego wynagrodzenia brutto za prace w 2009 roku (rys. 5).
Im wyzsze zarobki badanych respondentdw, tym wigksze znaczenie przywiazujq do
poziomu jakosci swiadczonych uslug. Zaleznos¢ ta, cho¢ istotna statystycznie, jest
jednak staba (wspolczynnik korelacji rangowej Spearmana wynosi R=0,14).

W przypadku niektorych instytucji autorka spotkala si¢ z odmowa wzigcia udziatu w badaniu. Jako przyczyng
podawano odgorna polityke banku, zezwalajaca na wypelnianie ankiet jedynie rzecznikom prasowym
w centrali banku m.in. BPH SA, Bank Millennium SA., czy tez MultiBank SA. Formularz ankiety zostal
przeslany poczta tradycyjng i elektroniczng, jednak nie otrzymano zwrotu wypelnionego kwestionariusza.
Do analizy zakwalifikowano 21 poprawnie wypelionych formularzy. W badaniu uczestniczyli pracownicy
nastgpujacych bankéw: mBank, PKO BP SA, Pekao SA, Kredyt Bank SA, ING Bank Slqski SA, Bank
Zachodni WBK SA, EFG Eurobank Ergasias SA (POLBANK), Bank Gospodarki Zywno$ciowej SA, Citi
Handlowy w Warszawie SA, Euro Bank SA, Raiffeisen Bank Polska SA.

19 Na poziomie istotnosci alfa = 0,05 nalezy odrzucié hipoteze zerowa o réwnoéci érednich w badanych
grupach (test t dla prob niezaleznych — poziom p dwustronny wynosi p=0,02).
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Rys. 4. Znaczenie jakosci ustug w ksztattowaniu przewagi konkurencyjnej w zaleznosci od kategorii
wiekowej (N=603)

Zrodlo:  opracowanie wilasne na podstawie przeprowadzonych badan z wykorzystaniem pakietu
STATISTICA 9.0

Przychéd brutto; Oczekiwane $rednie brzegowe
Biezacy efekt: F(2, 600)=e, 7132, p=,00131
Dekompozycja efektywnych hipotez
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedziaty ufnosci

ponizej 1.276 zt 1.276 zt- 2.800 zt powyzej 2.800 zt
Przychéd brutto

Rys. 5. Znaczenie jakos$ci ustug w zaleznosci od przychodu brutto (N=603)
Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan z wykorzystaniem pakietu
STATISTICA 9.0.

Za najmniej wazne Zrédto przewagi konkurencyjnej obie grupy uznaty
zroznicowane kanaty dystrybucji. Przyczyn takiego stanu rzeczy poszukiwaé mozna
w stosunkowo stabym rozwoju spoteczenstwa informacyjnego w Polsce. Wedlug
danych GUS z ustug bankowych w Internecie w 2007 roku korzystato 13% populacji
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w wieku 16-74 lata. Od 2005 roku liczba uzytkownikéw wzrosta ponaddwukrotnie
Wyzszg warto$¢ tego wskaznika podaje raport przygotowany przez TNS OBOP. Sondaz
przeprowadzony pod koniec trzeciego kwartatu 2007 roku pokazuje, ze 20,7% Polakéw
deklaruje dostep do rachunku przez Internet, a do aktywnego korzystania przyznaje sie
16,8% badanych2l. Wedtug portalu bankier.pl w Polsce w maju 2007 roku byto juz
prawie 7 miliondw rachunkéw z mozliwoscig obstugi przez Internet. Inne zrddta podaj g,
ze na koniec trzeciego kwartatu 2007 w bankach funkcjonowato ponad 5,8 min
aktywnych kont internetowych22. Uzytkownikami bankowosci elektronicznej sg przede
wszystkim osoby w wieku 24-45 lat, pochodzace z miast powyzej 100 tys.
mieszkancow, z wyksztatceniem Srednim i wyzszym23 Rys. 6 przedstawia popularno$é
poszczegolnych kanatéw dostepu w segmencie klienta detalicznego w Polsce.

TV

konto internetowe

W AP

automatyczny serwis telefoniczny

~phonebanking
home-banking

elektroniczny dostep do konta

tradycyjnego zapomoca internetu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 6. Kanaty dostepu do ustug e-bankowosci w bankach komercyjnych w latach 2004-2006.

Zrédto: Elektroniczna gospodarka w Polsce. Raport 2006, red. M. Kraska, Poznai 2007, s. 190,
http://lwww.mg.gov.pl/NR/rdonlyres/C1BOA3DD-EE23-4500-8B1A-21F683B650CD/35007/
Elektroniczna_gospodarka_w_Polsce_Raport_2007.pdf.

Wzrost zainteresowania bankowoscig online w Polsce wiaze sie ze spadkiem
potrzeby odwiedzania placowek bankowych. W badaniach organizowanych przez firme

2D Wykorzystanie technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w gospodarstwach domowych i przez
osoby prywatne w 2007 r., GUS, Warszawa 2008, s.4

2lwww.money.pl, z dn. 20.02.2008.

2 Ros$nie liczba kont w Internecie, http://www.money.pl/banki/wiadomosci/artykul/rosnie;liczba;
kont;w;internecie,116,0,311412.html z dnia 07.01.2008.

2 Elektroniczna gospodarka w Polsce. Raport 2006, red. M Kraska, Poznain 2007, s. 62-64,
http://www.mg.gov.pl/NR/rdonlyres/C1BOA3DD-EE23-4500-8B1A-21F683B650CD/35007/Elektroniczna
_gospodarka_w_Polsce_Raport_2007.pdf.
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AC Nielsen 28% polskich respondentéw deklarowalo, ze nie odwiedza punktow
sprzedazy bezposredniej, umozliwiajacych kontakt twarza w twarz™>'. Sposrod
alternatywnych kanaléw dostepu Polacy preferowali elektroniczny dostep do konta
tradycyjnego za pomocg Internetu (70%), home-bankingu (64%), a takze
phonebankingu (53%). Zdecydowanie rzadziej korzystali z typowych bankow
internetowych (mBank, Inteligo), WAP i SMS. Najmniejsza popularnoscia cieszyla si¢
mozliwos¢ obstugi produktéw bankowych przez telewizje.

Przedstawione wyniki badan stanowig przyczynek do dalszej dyskusji na temat roli
klasycznych elementéw marketingu mix w budowaniu przewagi konkurencyjnej
w segmencie klienta detalicznego. Zwazywszy na nowe uwarunkowania rynkowe oraz
racjonalizacj¢ decyzji w aspekcie budowania pozycji na rynku, banki powinny dotozy¢
starafi, aby zasoby, dzieki ktorym przewaga bedzie budowana, byly konkurencyjne
przede wszystkim z punktu widzenia konsumenta. Sposréd przedstawionych
czynnikéw najwazniejszy w bankowosci detalicznej jest poziom $wiadczonych ustug.
Kolejnym co do waznosci zrodlem przewagi z punktu widzenia nabywcy jest cena
oferowanych produktow bankowych. Polityka bankéw w zakresie ksztaltowania cen
jest tak réznorodna, ze poréwnanie prowizji i ogdlnych kosztow jest bardzo utrudnione.
Brak jednolitych standardéw w zakresie prezentacji ofert powoduje, ze rdznice
w wydatkach siegaja nawet kilkuset zlotych rocznie™. Czytelne i zrozumiale
prezentowanie kosztow zwiazanych z nabyciem i obstuga danego produktu bankowego
oraz dbalos¢, aby propozycja byla konkurencyjna w pordwnaniu do pozostalych ofert,
moga okazac sie kluczowe w budowaniu przewagi na rynku. Konfrontacje¢ oczekiwan
i wymiang informacji umozliwia zaawansowana technologia i rozbudowane systemy
informatyczne. Budowane w ten sposdb relacje przyczyniaja si¢ do minimalizacji
dysonansu pozakupowego, a takze poprawy wizerunku i reputacji banku, ktore
z punktu widzenia klienta sa tak samo wazne, jak cechy i wlasciwosci produktow
bankowych.

THE SOURCES OF COMPETITIVE ADVANTAGE
IN RETAIL BANKING ACCORDING TO RESEARCH RESULTS

Summary

All banks, regardless of strategy, if they want to maintain a better position in the financial
market, they should strive for competitive advantage in different ways. The key factors
of competitive advantage in retail banking could be: prices, multichannel banking, and company’s
reputation or service quality which could maximize the reciprocal benefits from exchange
process. The paper presents both customers’ and banks’ perception of the most important factors,
which have strong influence on competitive advantage over competitors in retail banking.

** Badania organizowane przez firm¢ AC Nielsen, obejmujace 25 408 uzytkownikéw Internetu
z 46 krajow. Banking Services&Loyalty: a global Nielsen consumer report, April 2007, s. 1- 4.
* N. Hatabuz, Bedzie latwiej zmienié bank, ,Gazeta Wyborcza™ z 9 pazdziernika 2009 r., s. 29.



