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Znaczenie wizerunku w budowaniu pozycji konkurencyjnej

bankow
The image role In creating competitive position of banks

Artykut  prezentuje charakterystyke wizerunku jako waznego elementu
budowania przewagi konkurencyjnej banku. W pierwszej czesci zaprezentowano glowne
tendencje, jakie wystepujq na rynku ustug bankowych w Polsce. Nastepnie
przedstawiono polski i zagraniczny dorobek naukowy w zakresie badania wizerunku
oraz znaczenie promocji w budowaniu wizerunku banku.

Stwierdzono, iz problematyka wykorzystania wizerunku w budowaniu przewagi
konkurencyjnej banku na rynku nabiera wspolczesnie coraz wigkszego znaczenia i jest
Scisle zwiqzana z odpowiednim wykorzystaniem narzedzi marketingowych.

1. Wstep

Wspoltczesnie, w instytucjach finansowych, istotnego znaczenia nabiera wizerunek
jako podstawowe zrodto przewagi konkurencyjne;.

Bank wchodzacy na nowy rynek, ma za zadanie uksztattowac tak wizerunek swoich
produktow, aby jak najlepiej odpowiedzie¢ na wymagania potencjalnych klientow.
Wymaga to stworzenia strategii, ktora uwzgledniataby zatozenia dotyczace: stworzenia
marki, jak tez strategii pozycjonowania i repozycjonowania marki.

Artykut stanowi probg odpowiedzi na nastgpujace pytania:

o Czy wizerunek moze stanowi¢ istotne zrodto przewagi konkurencyjnej?

o Jakie atrybuty majg przewodnie znaczenie w pozycjonowaniu percepcyjnym
bankow?

o Na ile dziatania marketingowe bankow sa skuteczne w budowaniu wizerunku marki?

2. Konkurencja w sektorze uslug bankowych w latach 1989-2006

2.1. Podstawowe kierunki zmian na rynku bankowym w Polsce

W latach 1989-1992 mozna zaobserwowaé gwalttowny wzrost liczby bankow w
Polsce. W nastgpnym okresie, po 1992 roku na skutek procesow konsolidacyjnych,
mozna bylto zaobserwowacé stabilizacj¢ na tym rynku. Nalezy jednoczes$nie nadmienié, iz
wigkszo§¢ bankow dzialajacych w Polsce w omawianym okresie, miata charakter
uniwersalny. Swiadczy o tym uniwersalizacja charakteru dziatania poprzez obshuge
zar6wno odbiorcow instytucjonalnych, jak i indywidualnych. Co prawda po 2000 roku
na polskim rynku zaczgly tez wylania¢ sig banki specjalistyczne, szczegdlnie hipoteczne.
Lata 1998-2000 byly przetomowe dla prywatyzacji bankéow i powstalej w jej wyniku
struktury wlasnos$ciowej systemu bankowego w Polsce. Na koniec 2000 roku okoto
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77,5%  kapitalu tego sektora nalezalo do inwestorow zagranicznych. Panstwo
kontrolowato 23,6% aktywow bankow dziatajacych w Polsce. Nalezy zauwazy¢, iz
wystepuje trwala tendencja proceséw konsolidacyjnych poprzez fuzje i przejecia.
Decyzje o fuzji bankdéw polskich sa konsekwencja potaczen bankow zagranicznych
majacych inwestycje w Polsce.

2.2. Rywalizacja wewnatrz sektora uslug bankowych

O nategzeniu rywalizacji wewnatrz sektora bankowego decyduje:
Liczba i wielko$¢ bankow,

Zrdznicowanie bankow,

Roéznorodnos¢ oferowanych produktow bankowych,

Stopien nasycenia rynku,

Tempo zmian technologii bankowych,

Regulacje prawne.

Mimo postepujacej konsolidacji bankéw wystepuje w Polsce relatywnie niski
poziom koncentracji sektora. Swiadczy o tym struktura aktywéw oraz niskie udzialy
poszczegdlnych bankéw w podstawowych rynkach; tj. depozytow i kredytow. Mata
roznorodnos¢ bankoéw w sektorze sprawia, ze zaden z nich nie opiera swojej przewagi na
specjalizacji 1 wszystkie konkuruja za pomoca tych samych metod i $rodkéw. W Polsce
mozna zaobserwowac relatywnie niewielkie zréznicowanie bankow pod wzgledem
wielko$ci 1 udzialu w rynku. Ponadto w przewazajacej wigkszoSci sa to banki
uniwersalne. Wérod czynnikow wplywajacych na mozliwosci réznicowania produktow
bankowych szczegdlne znaczenie maja: ilo$¢ elementow ustugi i proces ich swiadczenia,
istotne réznice w preferencjach poszczegoélnych grup klientéw. Relatywnie niski stopien
nasycenia rynku ustugami bankowymi ma wptyw na ksztalt i natezenie konkurencji na
tym rynku. Banki nie konkuruja bezposrednio ze sobg o przejecie obecnych klientow, ale
glownie posrednio o pozyskanie nowych nabywcéw na rynku, [Szwacka-Mokrzycka,
2009]. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, iz szybkie zmiany w technologii (rozwoj
informatyki) przyczynity si¢ do zmiany sposoboéw dystrybucji, automatyzacji procesu
$wiadczenia ustug, pojawienia si¢ wielu nowych ustug oraz wzrostu znaczenia transakcji
bezgotowkowych 1 zwigkszenia popytu na karty platnicze. Miato to wplyw na
usprawnienie procesu $wiadczenia ushug i zmniejszenie jego kosztow.

2.3. MozliwoSci pojawienia si¢ substytutéw

W wyniku proceséw liberalizacji i zmian w systemach prawnych zagrozenie
produktow bankowych ze strony substytutdéw jest duze. Funkcje zwiazane z
gromadzeniem, posiadaniem i pozyczaniem kapitatu oraz posrednictwem finansowym
moga by¢ obecnie zastgpowane przez ustugi substytucyjne firm innych niz banki. Dla
dziatalno$ci depozytowej banku konkurencje stanowia fundusze powiernicze, firmy
ubezpieczeniowe, biura maklerskie. Istotne zagrozenie dla bankow w Polsce stanowia
substytuty produktow oszczg¢dnosciowych — lokat (ubezpieczenia na zycie i emerytalne).
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2.4. Potencjalni wchodzacy

Decydujaca dla nasilenia rywalizacji na rynku uslug bankowych jest wielkos¢ i
charakter barier wejscia.

Wiodace znaczenie na rynku ustug bankowych maja nastepujace bariery wejscia:
Ekonomia skali i zakres dziatania,

Potrzeby kapitatowe,
Korzystniejsza sytuacja pod wzgledem kosztow bankow juz dziatajacych,

Zrdznicowanie wyrobow lub proceséw ich swiadczenia,

Polityka regulacyjna panstwa.

Wykorzystanie efektu skali w bankowo$ci dzigki rozwojowi informatyki,
wdrazanie nowych technologii. Ponadto wzrost wielkosci sprzedazy i jej dywersyfikacja
wplywa na zmniejszenie poziomu ryzyka (rozlozenie si¢ ryzyka na wigksza liczbe
rachunkow). Wymagana ustawowo wielkos¢ kapitatu zatozycielskiego w Polsce wynosi
5 mln euro. Wystepuja duze ograniczenia kapitalowe dla bankéw wchodzacych na
rynek. Wystepuje uprzywilejowana pozycja kosztowa bankow juz dziatajacych na rynku
(wskaznik. wyptacalnosci dla bankow funkcjonujacych wynosi 8%, natomiast dla
wchodzacych — 15%). Wystgpuje istotne zrdéznicowanie poziomu obstugi i dziatalnosci
reklamowej bankoéw.  Banki wchodzace ponosza duze naklady kapitalowe na
promowanie marki i przyciagnigcie klientow lojalnych wobec innych bankow.
Szczegdlng barierg na tym rynku moze stanowi¢ renoma i zaufanie do banku oraz jego
lokalizacja.

3. Pozycjonowanie percepcyjne bankow

3.1. Istota pozycjonowania

Pozycjonowanie percepcyjne bankéw obejmuje dziatania okreslane jako
pozycjonowanie w $wiadomosci klientow.

Pozycjonowanie definiowane jest jako zidentyfikowanie pozycji produktu lub
danego podmiotu na rynku oraz podjgcie decyzji, jaki wizerunek produktu i banku
nalezy kreowa¢ w $wiadomosci nabywcy, w odniesieniu do ofert konkurencyjnych.
Pozycjonowanie obejmuje nastgpujace etapy:

1. Okreslenie roznic pomigdzy oferta wlasna instytucji finansowej a oferta

konkurencji ( w oparciu 0 zmienne procesu roznicowania),
Przeprowadzenie selekcji ww ro6znic ( w oparciu o analizg SWOT),

3. Poinformowanie nabywcow o istocie swojej odrgbnosci w stosunku do

konkurencji ( poprzez strategie promocyjne).

Na rynku ustug finansowych przyjmuje si¢ najczgsciej zmienne do roéznicowania,
ktoére mozna wytoni¢ w obrgbie: swiadczonej przez bank ustugi, ustug dodatkowych,
personelu i wizerunku. Wspoélczesnie najczgsciej wykorzystywane sa nastgpujace
zmienne do pozycjonowania bankow:

B bezpieczenstwo,
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przyjacielskosé,
optacalnosc,
pewnos¢ dzialania,
jakose,

specjalizacja, [Szwacka-Mokrzycka, 2009].

3.2. Strategie pozycjonowania

Mozna wyr6zni¢ nastgpujace strategie pozycjonowania bankow:

1. Strategia pozycjonowania jednowymiarowego- polega na wyborze jednej cechy
w odniesieniu do kazdej marki i utrzymywaniu pozycji lidera w tym wzgledzie.

2. Strategia pozycjonowania dwu (trzy)- wymiarowego- ma zastosowanie, gdy
dwa lub wigcej podmiotéw utwierdza odbiorcéw w przekonaniu, ze sa
najlepsze pod wzgledem tej samej cechy. Istnieje wtedy potrzeba znalezienia
szczeg6lnej niszy w ramach segmentu docelowego.

3.3. Narzedzia pozycjonowania

Mapa percepcji jest to dwuwymiarowa przestrzen, w ramach ktorej osie uktadu
wspolrzednych obrazuja istotne, z punktu widzenia wyobrazen nabywcy cechy produktu
markowego. Udzielajac odpowiedzi na wyskalowane pytania, nabywcy ustalaja miejsce
kazdej z marek na tle konkurencji.

Mapa percepcji pokazuje, w jaki sposob nabywca postrzega ushugi dominujace na
danym rynku docelowym.

Banki kreuja swdj wizerunek na roézne sposoby, jako banki bezpieczne,
przyjacielskie, optacalne, pewne. Stosowane sa w tym celu réznego rodzaju hasta
reklamowe np. Bank Przemystowo- Handlowy S.A. - ,Bank, ktéry mysli o Tobie”,
mBank — ,,;maksimum korzys$ci i wygoda” czy GETIN Bank SA — ,,Bank dla Ciebie”. W
celu zindywidualizowania swojego wizerunku banki opracowuja wlasne logo. Logo przy
pomocy symboli oraz koloréw okresla charakter banku, jednostka staje sig¢ dla klientow
bardziej zauwazalna, fatwiejsza do rozroznienia.

4. Znaczenie promocji w budowaniu wizerunku banku

4.1. Istota wizerunku i tozsamosci

Aby bank byt odbierany przez otoczenie jako spdjny wewngtrznie i zewngtrznie,
powinien okre$li¢c swoja tozsamo$¢. Tozsamo$¢ banku to zbidr elementow
identyfikujacych dany bank takich, jak: misja, cel, formy dziatania i wyrdzniajacych
dana jednostke sposrod innych podmiotow. Tozsamos¢ to zatem niematerialna warto§é
banku odrézniajaca go od innych podmiotow. Wiktor, [Wiktor, 2001] definiuje
tozsamos¢ jako zbiér cech, atrybutéw nadawcy, przez pryzmat ktorych chce by¢ on
postrzegany przez otoczenie i ktore tworza okreslone tto czy kontekst dla procesu
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komunikacji marketingowej. Na tozsamos¢ skladaja si¢: filozofia, historia, kultura,
strategia, styl zarzadzania, reputacja, zachowania pracownikow i innych reprezentantow
przedsigbiorstwa. Elementy tozsamosci powinny:

o odpowiadac specyfice przedsigbiorstwa,

o by¢ tatwe do zapamigtania,

o r6zni¢ si¢ od odpowiadajacych elementéw w innych przedsigbiorstwach,
o by¢ wolne od niekorzystnych skojarzen,

o by¢ tatwo adaptowalne do réznych technik Public Relations,

o »rzucac si¢ w oczy”.

Tozsamo$¢ 1 wizerunek banku to pojgcia powiazane, jednak nie tozsame.
Wizerunek jest bowiem ,,swego rodzaju obrazem podmiotu w §wiadomosci innych osob,
ktore z nig sig stykaja w sposob bezposredni (np. jako klienci) lub posredni (ogdlnie jako
uczestnicy rynku), [Cenker, 2000]. Wizerunek jest to zatem wyobrazenie o banku, ktore
pojawia si¢ w umystach 0sob z otoczenia banku w procesie postrzegania, [Budzynski,
1997]. Jednoczes$nie warto dodaé, ze wizerunek nigdy nie jest pojgciem statycznym.
Moze bowiem przeksztatcac¢ si¢ pod wptywem zmiany upodoban i pogladow. Nie sa to
jednak zmiany identyczne ze zmianami tozsamosci — niektore obrazy pozostaja bowiem
w $wiadomosci otoczenia mimo widocznych zmian w banku. Tym bardziej zatem
tozsamo$¢ 1 wizerunek banku powinny stanowi¢ przedmiot wnikliwych analiz i
planowania strategicznego banku przy zatozeniu, ze tozsamo$¢ powinna stanowic¢ punkt
wyjécia, a wizerunek jest celem podejmowanych dziatan komunikacyjnych, [Hajduk,
2007].

Z badan nad wizerunkiem udato si¢ wyrdzni¢ cztery podstawowe typy wizerunku:

@ wizerunek zwykly, czyli potoczne opinie na temat danego banku,

e wizerunek lustrzany, ktory odzwierciedla jak bank ocenia sama siebie (chodzi
tu gtéwnie o opini¢ kadry zarzadzajacej, ew. pozostatych pracownikow),

e wizerunek pozadany, czyli taki, jaki bank chcialoby posiada¢ (tworzony na
podstawie misji organizacji, zaktada realizacj¢ w przeciagu kilku-kilkunastu lat,
czgsto jest na tyle wyidealizowany, ze firma moze mie¢ problem z jego
osiagnigciem),

e wizerunek optymalny, czyli realny do osiagnigcia na podstawie wyznaczonych
celow. Poruszajac kwestie kreowania wizerunku nie sposdéb pominac
elementow, z jakich wizerunek si¢ sklada. Jest on bowiem pojeciem bardzo
ztozonym 1 trudno opisa¢ go wyczerpujaco. Jednak za najwazniejsze elementy
wizerunku uwaza sie:

@ nazwe banku,

e wiek, tradycje, wielko$¢ i zakres dzialania,
@ silg finansowa i widoki na przysztos¢,

@ misj¢ banku,

@ oferta produktowa banku,

o stosowana strategi¢ marketingowa banku,
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o filozofia zarzadzania,

@ jakosc¢ kadr zarzadzania,

o wyglad zewngtrzny i zachowanie pracownikow,

@ zachowania rynkowe i typowe dla banku formy zachowan,
o wewngtrzny i zewngtrzny wystroj budynkow

Do rozpowszechniania pozytywnego wizerunku banku wykorzystuje si¢ system
promocji banku oraz produktow i ushug przekazujac wiedzg¢ o poszczegolnych
elementach wizerunku. Mozna réwniez Kkorzysta¢é z instrumentdw promocji
wizerunkowej, czyli ksztattujace ,,polityke sympatii do banku” - nie zawiera ona zadnej
bezposredniej oferty sprzedazy a jedynie przekazuje wiedz¢ o banku. Celem takich
dziatan promocyjnych jest uzyskanie przychylnej opinii o banku przez upowszechnienie
jego misji, filozofii i sposobu dziatania na rynku.

4.2. Instrumenty budowania wizerunku banku

Budowanie wizerunku banku jest zwigzane z zsynchronizowanym wykorzystaniem
instrumentow marketingowych. Mamy tutaj na mys$li narzedzia marketingu- mix:
produkt, ceng, dystrybucje i promocje. W tworzeniu wizerunku banku istotna role
przypisuje si¢ takze systemowi identyfikacji wizualnej.

Narzgdzia budowania wizerunku okres§lane sa mianem ,,image-mix” i obejmuja:

B Produkt bankowy

B Ceng ustug bankowych
B FElementy identyfikacji wizualnej
B Instrumenty promocyjne.

W ujeciu literaturowym, produkt bankowy stanowi wzajemne powiazania i
ustrukturalizowana forme¢ produktow, spelniajacych funkcje podstawowe i dodatkowe,
ktore sa dostgpne dla réznych segmentdow. Na pierwszym etapie procesu kreowania
wizerunku nalezy zidentyfikowaé wyobrazenia odbiorcéw o produkcie bankowym oraz
proponowane i pozadane przez nich zmiany.

Kolejnym elementem budowania wizerunku jest cena produktu bankowego,
ksztaltowana przez popyt, koszty jego zaoferowania przez bank oraz ceny produktow
konkurencyjnych. W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze cena na rynku ustug bankowych
ma ograniczone zastosowanie w kreowaniu wizerunku.

Istotne znaczenie, z punktu widzenia tworzenia tozsamos$ci banku majg elementy
identyfikacji wizualnej (wyglad budynkéw, architektura, parkingi, wystroj i
wyposazenie wnetrz). W ujgciu  szczegotowym mozna tu wyrdzni¢ dwie grupy
elementow, tzn.:

A. Elementy identyfikacji wizualnej (wyglad budynkdéw, architektura, parkingi,

wystrdj 1 wyposazenie wnetrz)

B. Elementy zwigzane z istota dzialalnosci banku:

B czynniki identyfikujace bank(logo, hasta reklamowe, kolory , wizytowki,
ogloszenia, prospekty);
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B czynniki odnoszace si¢ do kontaktow z klientami (formularze stosowane
przy zawieraniu uméw, czasopisma branzowe, upominki).

Na szczegdlna uwage w procesie tworzenia i utrzymywania wizerunku banku
zastuguja instrumenty promocyjne. Kompozycja promocyjna obejmuje reklame,
promocj¢ dodatkowa, sprzedaz osobista, public relations.

Reklama stanowi istotny instrument kreowania wizerunku banku i jego oferty. Jest
spektakularnym czynnikiem budowania wizerunki w fazie wprowadzania podmiotu na
rynek, kiedy to nalezy zbudowac jego wyrdzniajaca pozycje.

Promocja dodatkowa pelni rolg umacniania wizerunku banku poprzez stosowanie
roznego rodzaju zachgt zwigkszajacych atrakcyjnosé oferty banku dla nabywcow.

Sprzedaz osobista jako promocja o charakterze interpersonalnym, ma istotny wptyw
na zwigkszanie zaufania do banku poprzez wykwalifikowanych, kompetentnych i
uprzejmych przedstawicieli.

Public relations stanowi podstawe wszystkich kampanii wizerunkowych. Uwazane
jest za najwazniejszy instrument kreowania wizerunku banku poprzez kontakty z
mediami, klientami banku i innymi §rodowiskami opiniotwdrczymi.

5. Wizerunek - kontekst strategii banku

Problematyka wykorzystania wizerunku w budowaniu przewagi konkurencyjnej
banku na rynku nabiera wspotczesnie coraz wigkszego znaczenia. Marka i zwiazany z
nia bezposrednio wizerunek, staje si¢ obecnie narzedziem strategicznym, pozwala na
lepsze pozycjonowanie banku i jego produktow na rynku, stwarza szanse zbudowania
lojalno$ci nabywcow, a tym samym przyczynia si¢ do utrwalania pozycji rynkowej
banku na rynku globalnym. Znaczenie pojecia ,,przewaga konkurencyjna”- obejmuje —
oprocz klasycznego ujgcia tej kategorii jako unikatowej pozycji banku w sektorze w
stosunku do konkurentow — rowniez sposob jego postrzegania przez odbiorcow. Ze
wzgledu na interes odbiorcéw przewaga konkurencyjna jest kategoria subiektywna i
oznacza wyzsza sum¢ wartosci za produkt proponowana przez dany podmiot odbiorcy.
Relatywnie mate znaczenie w budowaniu trwalej przewagi konkurencyjnej na rynku
ushug finansowych maja innowacje produktowe. Instytucje wprowadzajace nowe
produkty tylko przez krétki czas czerpia dodatkowe zyski z powodu wysokiej dynamiki
proceséw nasladowania i dyfuzji innowacji.

Budowanie przewagi konkurencyjnej na umiejetnosciach i wiedzy jest nietrwate,
mimo, ze dzialalno$¢ instytucji finansowej jest oparta na wiedzy, a know how jest
strategicznym zasobem danej instytucji. Wystepuje mozliwos¢ przechodzenia
najlepszych pracownikéw do konkurentow.

Wizerunek stanowi integralny element dlugookresowej strategii banku i sposob
jego kreacji powinien by¢ uwzgledniony w misji banku. Wizerunek wyraza realng
percepcjg i projekeje, precyzujac, co grupy adresatdw mysla na temat banku.

Budowanie wizerunku banku jest nierozerwalnie zwigzane z adekwatnym
wykorzystaniem aktywow marketingowych, a w szczegolnosci promocyjnych. Aktywa
rynkowe w szerokim rozumieniu obejmuja wszystkie elementy wspottworzace site
konkurencyjna i warto§¢ banku. Analiza stanu aktywoéw rynkowych ma zasadnicze
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znaczenie dla ustalenia biezacej sytuacji banku, okreslenia perspektyw jego rozwoju,
wyboru konkretnych celow i strategii ich realizacji. Znaczenie aktywow promocyjnych
banku jest tym wigksze, im trudniejszy jest rynek, na ktéorym ono dziata. Sytuacja ta jest
znamienna dla wspotczesnego rynku $wiatowego, charakteryzujacego sie¢ wysokim
stopniem nasycenia i niska stabilnos$cia popytu.

Analiza aktywow banku w dziedzinie komunikacji z nabywcami obejmuje zar6wno
dotychczas stosowane instrumenty promocyjne, jak i rezultaty ich oddziatywania
wyrazajace si¢ okreslonym stosunkiem nabywcoéw do banku i jego produktow. W
pierwszym przypadku chodzi o analizg ogdlnej struktury kompozycji promocyjnej. Bank
wypracowuje okreslone instrumenty, stanowiace zasob aktywow promocyjnych. W
drugim przypadku mamy na mys$li oceng skuteczno$ci instrumentéw promocyjnych
stosowanych przez bank. Ma ona zardwno wymiar ilosciowy, jak i jakosciowy.

6. Strategia budowania wizerunku BPH

Ponizej zaprezentowane zostang wybrane elementy strategii wizerunkowej Banku
Przemystowo-Handlowego S.A. po repozycjonowaniu, [Szwacka-Mokrzycka, 2009]

Do grudnia 2007 wiodace znaczenie w budowaniu atrakcyjnosci rynkowej i
wyr6znieniu oferty mial przekaz reklamowy - Bank Przemystowo- Handlowy S.A. -
,.Bank, ktory mysli o Tobie”,

W grudniu 2007 nastapito repozycjonowanie Banku BPH i jego oferty: Wyloniono
nowy slogan reklamowy: Bank BPH — Bank na dluzej. Przekaz podkresla lojalnos¢
Banku wobec klientéw i nastawienie na budowanie dtugofalowych relacji — Bank BPH
to bank, ktorego przez lata nie trzeba zmienia¢, bo stale zapewnia wysoka jako$¢ we
wszystkich kategoriach produktowych.

Przyjeta strategia pozycjonowania zostala utrwalona przez media kampanii
wizerunkowej. Wykorzystany zostat spot wizerunkowy oraz towarzyszace mu dwa spoty
produktowe podkreslajace wyjatkowos¢ i emocjonalno$¢ wzajemnych relacji klientow z
Bankiem (zaufanie, lojalno$¢, sympatia, przyjaznos¢).

W kampanii wykorzystane zostaly nastgpujace media, ktore miaty wplyna¢ na
utrwalenie wizerunku BPH w $wiadomosci odbiorcéw. Nalezy tu wymieni¢ jako
medium przewodnie telewizj¢ z uwzglednieniem wszystkich stacji ogdlnopolskich oraz
wybranych tematycznie (m.in. TVN24, TVN Style, TVN Turbo, Canal+Sport,
Discovery, Ale Kino i Polsat Sport).

Dla wsparcia kampanii telewizyjnej wykorzystano nastgpujace media reklamowe:

B prase,

internet (w tym spoty TV emitowane na portalu Onet.pl),
radio,
oznakowanie witryn Oddziatow,

mailingi adresowe i bezadresowe

materiaty POS.
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7. Podsumowanie

Budowanie wizerunku banku jest nierozerwalnie zwiazane z adekwatnym
wykorzystaniem aktywdéw marketingowych, a w szczego6lnos$ci promocyjnych, banku.
Aktywa rynkowe w szerokim rozumieniu obejmuja wszystkie elementy wspottworzace
site  konkurencyjng i warto§¢ banku. Wizerunek stanowi integralny element
dtugookresowej strategii banku i sposob jego kreacji powinien by¢ uwzgledniony w
misji banku. Wspotczesnie w strategiach pozycjonowania bankow szczegodlna rolg
odgrywaja dziatania nastawione na budowanie dlugofalowych relacji. Przyktadem takiej
interpretacji jest Bank BPH, propagujacy pozycjonowanie zawarte w gldownym
przestaniu. BPH to bank, ktorego przez lata nie trzeba zmieniaé, bo stale zapewnia
wysoka jako$¢ we wszystkich kategoriach produktowych.
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Summary

This paper presents bank image as an essential element of building competitive
advantage. In the first part of the article the main tendencies on banking market have been
described. Furthermore domestic and foreign scientific achievements in research on bank image is
shown and significance of promotion in creating company image is described. It has been
confirmed that because of increasing level of competition on Polish banking market the crucial
question is how to determine the sources of adventage. It has been underlined the increasing role
of marketing instruments in creating bank image.
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