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Wznowienie: Artykut analizuje role marki jako czynnika ksztattujacego pozycje
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Abstract: In this article analyzed the role of the brand as a factor in the formation of the
competitive position of a commercial bank.
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Okreslenie problemu. W nowoczesnych warunkach sukces banku komercyjnego wiagze si¢
nie tylko ze zdolnoscia do kompetentnego budowania polityki wewnetrznej, ale takze z
dostosowaniem si¢ do warunkow zewnetrznych przy maksymalnych korzys$ciach, przewidywania
trendow rozwoju rynku i zdobywania przewag konkurencyjnych. Dlatego tak wazne jest dzi$
okreslenie czynnikow wptywajacych na konkurencyjno$¢ banku, a takze opracowanie narzedzi i
sposobOw poprawy systemu pozycjonowania na rynku ustug bankowych.

Analiza najnowszych badan i publikacji. Problemami konkurencyjnosci towarow 1 uslug
zajmowali si¢ tacy naukowcy jak V.D. Andrianov, G.N. Beloglazova, E.P. Golubkov,
P.S. Zavyalov, Yu.l. Korobov, G.S. Panova, N.l. Rozanova, V.V. Popkov, V.M. Usoskin,
P.A. Fathutdinov, A.Yu. Yudanov, a takze zagraniczni naukowcy S. Majaro, M. Miller, V. Paretto,
M. Porter, J. Robinson, E. Chamberlin i inni. Jednak prace tych autoréw stosuja waskie podejscie
do definiowania, zarzadzania i oceny konkurencyjnosci. Rzeczywista konkurencyjno$¢ jednostki
biznesowej jest ustalana na podstawie oceny konkurencyjnosci jej produktow. Ramy prawne
dotyczace definicji, oceny i1 kontroli konkurencji i konkurencyjnos$ci podmiotéw gospodarczych
wymagajg znacznych zmian i ulepszen.Formowanie celow artykutu. Celem badania jest okreslenie
roli marki 1 innych czynnikow konkurencyjnych banku komercyjnego. Korzystajac z metody
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analizy SWOT, okres$l mocne 1 stabe strony, zalety 1 wady banku VTB (Biatorus), opracuj zalecenia
dotyczace poprawy przewag konkurencyjnych banku komercyjnego.

Deklaracja gtownego materiatu badawczego. Wszystkie banki komercyjne, rozwijajac
strategi¢ rozwoju, przyciagajac zasoby, szukajac korzystniejszych warunkéw do lokowania
srodkéw, walczac o klientdw, monitorujac wiarygodnos¢ i stabilno$¢ finansowa swojego banku,
daza ostatecznie do zwickszenia konkurencyjnosci poprzez ksztalttowanie pozytywnego wizerunku
marki. Podkre$lono nast¢pujace gltowne osiggnigcia spoteczne marek, ktore potwierdzaja, ze
branding jest jednym z najpotezniejszych narzedzi pozytywnej zmiany spotecznej: 1) marki
sprzyjaja lojalnosci konsumentow, co stanowi bardziej niezawodng podstawe wzrostu przychodow;
2) marki stymulujg innowacje, bedac kluczem do akceptowalnego zwrotu z inwestycji; 3) marki
zapewniaja niezawodny mechanizm ochrony konsumentow; 4) marki podnosza poziom spoleczne;j
odpowiedzialnosci biznesu; 5) marki tworza przyczotek do przeksztalcania korporacji w liderow
spolecznych; 6) marki odgrywaja progresywna role w rozwoju spotecznym [5].

Dzisiaj mozna zauwazy¢ wzrost dostepnosci informacji, co z kolei zwigksza znaczenie
marki: ten, kto opowiada prawdziwa histori¢ za pomoca prawdziwych spraw, ma zwycigska
pozycje¢, daje warto$¢ nie tylko produktowi, ale takze konsumentowi. Koncepcja marki bankowej
jest bezposrednio zwigzana z jej reputacjg biznesowa. Renoma biznesowa instytucji kredytowej
moze by¢ zdefiniowana jako jako$ciowa ocena dziatalno$ci instytucji kredytowej, a takze dziatan
jej rzeczywistych wilascicieli, podmiotéw stowarzyszonych, zaleznych i stowarzyszonych [6]. W
zrddtach naukowych pojecie marki definiuje si¢ jako warto§¢ niematerialng, ktora jest stabilnym
zbiorem wrazen, opinii i skojarzen, ktore odzwierciedlajg postrzegane cechy firmy i jej produktow,
ktére tworza caly wizerunek subiektywnego pomystu firmy [7]. Dla organizacji kredytowych,
ktérych misja jest gromadzenie tymczasowo dostepnych srodkéw klientdw, marka i reputacja firmy
sa niezbednym warunkiem dlugoterminowe;j stabilno$ci. W nowoczesnych warunkach rynkowych
wybierajac bank, klienci sg bardziej zorientowani nie na sprawozdania finansowe lub stope
procentowa, ale na subiektywne postrzeganie marki bankowej. Czgsto ma to kluczowe znaczenie
przy wyborze banku [8, s. 23-28]. Ponadto stosowanie wylgcznie konkurencyjnej formy cenowe;j
prowadzi do pojawienia si¢ tanich produktow bankowych na rynku. Banki, ktore wybiorg tego
rodzaju konkurencje, traca swoje zyski, aw rezultacie mozliwo$¢ inwestowania w rozwoj sieci
oddziatow 1 rozwoj innowacyjnych produktow. Co prowadzi do utraty konkurencji dla bankdow,
ktore polegaja na tworzeniu i rozwoju marki. Silna marka daje bankowi Szereg przewag
konkurencyjnych: 1) pomaga poszerzy¢ i ulepszy¢ strukture bazy klientdw, gwarantujac wysoka
jakos$¢ ustug; 2) ze wzgledu na rozpoznanie logo banku prowadzi do nizszych kosztoéw kampanii
reklamowych; 3) daje przewage na rynku pracy i pomaga przyciagna¢ wysoko wykwalifikowanych
specjalistow. Praca w banku o znanej marce motywuje pracownikow i zwigksza ich lojalnos¢
wobec firmy; 4) utatwia dostep do rynku finansowego, pozwala przycigga¢ zasoby finansowe po
nizszej cenie; 5) ma pozytywny wplyw na zainteresowanie inwestorow, co prowadzi do
zwiekszenia stabilnos$ci finansowej banku jako catosci.

Przede wszystkim bank musi zdoby¢ niezbedne elementy marki: 1) rozpoznawalne symbole
(proste, chwytliwe logo, slogan bankowy: na przyktad hasto VTB Bank (Biatorus) - ,,Odkryj $wiat
wielkich mozliwosci”, MTBank - ,,Bank §wiezych decyzji”, BPS-Sberbank - ,,Dla nas wazne jest
to, co dla Ciebie wazne”) ; 2) kolor korporacyjny (na przyktad Belarusbank ma kolor zielony, Alfa
Bank ma kolor czerwony, VTB ma kolor niebieski / cyjan itp.); 3) opracowal zasady postepowania
pracownikow, niektore wartosci korporacyjne (w tym system szkolenia personelu); 4) bardzo
pozadane jest posiadanie podobnego, rozpoznawalnego projektu i projektu oddzialéw bankow; 5)
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na oficjalnej stronie internetowej powinna znajdowac¢ si¢ sekcja z historig i kronikg wydarzen.
Kiedy podstawowe elementy budowania marki i zarzadzania reputacja biznesowa w banku zostaly
juz wdrozone, konieczne jest przej$cie do konkretnych srodkow, ktére bank moze podja¢ w celu
poprawy swojej marki. Aby okres$li¢ obecng sytuacj¢ na podstawie badan jakosciowych i
ilosciowych, budowana jest mapa postrzegania marki bankowej. W tym celu okreslana jest grupa
docelowa i tworzona jest reprezentatywna probka. Lista kryteriow ankiety zostala opracowana przy
uzyciu wstepnego badania jakosciowego, ktore okresla kryteria wyboru banku, ktore sg istotne dla
grupy docelowej. Niektore z istniejacych marek sg przedstawiane respondentom w celu ustalenia,
co doktadnie czyni je podobnymi lub roznigcymi si¢ od siebie. Rezultatem badania jest mapa
postrzegania marek bankowych z kryteriami istotnymi dla konsumentéw (parametry, za pomoca
ktorych opisujg i porownuja marki) [9, s. 176-178].

Prace nad stworzeniem marki bankowej rozpoczynaja si¢ od okreslenia szeregu
podstawowych punktéow: celu stworzenia marki i jej wizerunku graficznego; grupa docelowa;
Formutowanie wartosci marki, ocena perspektyw postrzegania tych wartosci przez klientow;
ustalenie zgodnosci marki z proponowanymi produktami bankowymi (na przyklad, jesli marka
bankowa ma na celu prac¢ z szerokim segmentem populacji, linia produktow bedzie jedna, w
przypadku marki majacej pracowaé z zamoznym segmentem - innym); mozliwo$¢ wykorzystania
marki w pracy pracownikow banku. Tworzac marke bankowa, nalezy wziaé pod uwage szereg
istotnych warunkow: 1) charakter marki jest podwojny. Oznacza to, ze zarzadzajac nim, nalezy
wyjs¢ z faktu, ze jest on jednocze$nie zardwno przedmiotem zarzadzania, jak 1 narzedziem
oddziatywania na klientow; 2) na marke bankowa istotny wplyw ma otoczenie zewngtrzne.
Jednoczesnie silna marka daje bankowi wiele korzysci i pomaga utrzymaé stabilno$¢ w
zmieniajacych sie¢ okoliczno$ciach zewngtrznych; 3) w procesie tworzenia i zmiany marki obecne
sa innowacyjne komponenty. Wiele decyzji moze spotka¢ si¢ z niezadowoleniem pracownikow.
Dlatego decyzje dotyczace zasad budowania marki powinny by¢ wspierane przez wsparcie
kierownictwa banku; 4) tworzenie marki to wieloaspektowy proces, ktory jest czgscig nie tylko
dziatan marketingowych, ale takze zadania pozostatych oddzialéw banku (na reputacje biznesowa
banku, oprocz wysitkow dzialu marketingu, wplywaja ogélnie dziatania catego banku: od decyz;ji
kierownictwa wyzszego kierownictwa do poziomu obstugi w oddziatach bankow); 5) obecnos¢
elementu emocjonalnego konsumenta. Wizerunek banku w oczach klienta jest zawsze subiektywny.
O jego powstawaniu decyduje zestaw wrazen, pojawiajace si¢ skojarzenia, atrakcyjnosé
emocjonalna i osobiste wartoSci konsumenta. Na postrzeganie produktow bankowych przez
konsumentow znaczny wplyw ma stopien $wiadomosci tych produktéw. Po przejrzeniu pewnej
ilosci informacji reklamowych osoba jest gotowa skorzysta¢ z ustug banku. Wybierajac bank,
wickszos¢ konsumentéw woli raczej wiodgcag marke niz podobne ustugi $wiadczone przez inne
banki, o ktorych konsument nie styszal. Gléwnym zadaniem banku jest obecnos¢ w przestrzeni
informacyjnej. Jednoczesnie nalezy wspomnie¢ o banku, nie wspominajac o negatywnych
zdarzeniach: na przyktad, jesli bank spodziewa si¢ ekspansji na kraje europejskie 1 zostang na niego
nalozone sankcje, to w kazdym artykule na ten temat media najprawdopodobniej przypomna o
sankcjach, ktore tylko si¢ pogorsza wizerunek banku w oczach europejskich klientéw. Pozytywna
obecno$¢ w przestrzeni informacyjnej moze wynika¢ z komentarzy ekspertow bankowych i
prognoz dotyczacych rozwoju sektora bankowego i gospodarki jako catosci. W tym przypadku,
stale czytajac komentarze specjalistéw banku w mediach, opinia publiczna bgdzie miata pozytywny
wizerunek banku jako aktywnego uczestnika gospodarki, ktory stale monitoruje sytuacje¢ i stara si¢
sporzadza¢ prognozy. Jednoczesnie media nie bedg mialy powodu wymienia¢ negatywnych
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problemow informacyjnych, ktére pozytywnie wptyna na wizerunek banku.

Warto$¢ firmy jest najbardziej wrazliwym skladnikiem warto$ci niematerialnych i jest $cisle
powigzana z relacjami biznesowymi banku. Typowe zrodla zagrozen dla reputacji biznesowej
instytucji kredytowej odzwierciedlaja specyfike jej dziatalnosci, w tym: 1) zakldcenia dziatalnosci;
2) naruszenie przez bank przepisow ustawowych i wykonawczych dotyczacych dzialalnosci
bankowej; 3) rozbiezno$¢ miedzy warto§ciami norm obowigzkowych a ustalonymi normami; 4)
relacje ze strukturami przestgpczymi, w tym udziat w legalizacji dochodow z przestgpstwa. Banki
starajg si¢ budowal reputacj¢ firmy oparta na zaufaniu, jest to progresywny sposob na
przyciagniecie klientow. Aby budowac¢ relacje oparte na zaufaniu, instytucje finansowe odchodzg
od zasady tajemnicy, starajac si¢ dostarczy¢ jak najwigcej informacji o sobie w otwartych zrédtach.
Jest to szczegolnie wazne w przypadku bankéw dziatajacych na rynkach miedzynarodowych (na
przyktad najwigksze banki zaczgly dobrowolnie publikowa¢ sprawozdania zgodnie z
migdzynarodowymi standardami sprawozdawczos$ci finansowej (MSSF), zanim jeszcze staly sie
obowigzkowe).

Banki komercyjne pracuja z przyciggnietymi funduszami ludno$ci, co oznacza, ze znajduja
sie¢ w strefie zwiekszonej odpowiedzialnosci 1 bliskiego interesu publicznego. Dlatego nawet jeden
btad moze mie¢ znaczace negatywne konsekwencje dla reputacji biznesowej [10], az do
zakonczenia dziatalnosci. Korzystajac z technologii PR, mozesz zarzadza¢ swoja reputacja
biznesowa, w wickszym stopniu zmienia¢ istniejace stereotypy lub eliminowaé negatywne nastroje
emocjonalne ogodtu spoteczenstwa. Jednym z kanaléw udanej promocji marki bankowej sa dzi$ sieci
spolecznosciowe. Banki Republiki Biatorusi maja juz wtasne konta w sieciach spotecznosciowych.
Wriasna platforma pozwala na bezposrednia interakcje z klientami, odpowiadanie na ich pytania,
informowanie o nowych produktach bankowych i promocjach za darmo, przycigganie nowych
klientow 1 zatrzymywanie starych. CzeScia strategii marketingowej budowania silnej marki banku
powinno by¢ oferowanie na rynku nowych atrakcyjnych i innowacyjnych produktow bankowych,
co pozytywnie wpltywa na wizerunek banku jako catosci. Waznymi wskaznikami dziatalno$ci
banku sg czynniki wydajnosci zwigzane bezposrednio z klientami, takie jak czas oczekiwania w
kolejce, czas przetwarzania jednego zadania i inne. Poprawa tych wskaznikow pozytywnie wptywa
na reputacje biznesowg instytucji kredytowej, co prowadzi do poprawy wizerunku banku. Warto
zauwazyC, ze jeSli nie zaangazujesz si¢ w zarzadzanie marka, nadal bedzie powstawat pewien
wizerunek banku w oczach konsumentow. Ale jesli utkwi w nim zta reputacja, moze to negatywnie
wplyna¢ na prace banku. W warunkach rynku bankowego, gdy wigkszo$¢ bankéw oferuje w
przyblizeniu ten sam zestaw ustug po podobnych cenach, jego marka moze odgrywac kluczowa role
dla potencjalnych klientow przy wyborze banku. Jednocze$nie, poniewaz wigkszo$¢ ustug
bankowych nie ma fizycznego wcielenia, klient w duzej mierze ocenia ich jako$¢ na podstawie
ogolnego wizerunku banku, ktory sktada si¢ z wielu czynnikow, od wygladu 1 strojow personelu po
jasno$¢ 1 przejrzystos¢ warunkéw oferowanych produktow bankowych. Dla zatozycieli i
akcjonariuszy banku obecno$¢ marki umozliwia uzyskanie dodatkowego zysku. Dla pracownikow
praca w banku o znanej marce zwigksza motywacj¢ do pracy i duma z zaangazowania marki - daje
to bankowi wyjatkowe dlugoterminowe korzysci, co jest szczegdlnie wazne na bardzo
konkurencyjnym rynku ushug finansowych. Budowanie marki wymaga inwestycji. Jest to
dhlugoterminowy sktadnik aktywow banku. Stworzenie dobrze przemyslanej strategii reputacji moze
znacznie zwickszy¢ atrakcyjnos¢ banku dla docelowych odbiorcow, stanowi¢ wiarygodny
fundament dhlugoterminowej stabilnosci 1 funkcjonowania, utrzymywaé¢ wysokie pozycje w
ratingach kredytowych 1 stuzy¢ do przyciggania nowych inwestorow.
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Aby zidentyfikowa¢ czynniki konkurencyjnosci banku, potrzebna jest skuteczna metoda
oceny, z ktorych jedng jest analiza SWOT - metoda planowania strategicznego polegajaca na
identyfikacji czynnikow $rodowiska wewnetrznego i zewnetrznego organizacji i podzieleniu ich na
cztery kategorie: 1. Mocne strony (mocne strony). 2. Stabe strony (stabosci). 3. Mozliwosci
(mozliwos$ci). 4. Zagrozenia Mocne strony (S) i slabe strony (W) sa czynnikami $rodowiska
wewnetrznego obiektu analizy (to znaczy tego, na co sam przedmiot moze mie¢ wplyw); Szanse
(O) 1 zagrozenia (T) sg czynnikami §rodowiskowymi (tj. Tymi, ktore moga wptywac na obiekt z
zewnatrz i nie sg przez niego kontrolowane) [11, s. 58-63].

Tabela 1
Analiza SWOT banku VTB CJSC (Biatorus)

Mozliwosci:

1. duzy potencjat inwestycyjny (wzrost
liczby matych i $rednich przedsigbiorstw);
2. obecnos¢ nierozwinietych rodzajow
ushug;

3. zwickszony popyt na wybrane produkty
bankowe;

4. poprawa strategii marketingowej;

5. motywacja personelu;

6. korzystne warunki pozyczki w
poréwnaniu do konkurentow;

7. brak konkurentow niektorych rodzajow
produktow kredytowych;

8. zmniejszenie liczby bankéw z powodu
zaostrzenia przepisow w sektorze
finansowym.

9. obecno$¢ duzej bazy klientow

10. minimalny koszt uzyskania pozyczki;
11. zwigzek dlugoterminowy

z pozytywnymi kredytobiorcami;

12. duza baza klientow.

13. Budowa kompleksowego systemu oceny
MES.

Zagrozenia

1. niesptacenie
przeterminowanych pozyczek
(wzrost przeterminowanych
dlugow);

2. zmiana preferencji klienta;
3. pojawienie si¢ nowych
konkurentow;

4. minimalny czas i pakiet
dokumentéw do uzyskania
pozyczki od konkurentow;

5. zmniejszenie liczby
pozytywnych kredytobiorcow;
6. spadek liczby przyciaganych
depozytow.

Mocne strony:

1. Budowa systemu zarzadzania
wynikami dziatalno$ci bankow
Grupy VTB;

2. wlasciwy system zarzadzania
bankiem (tad korporacyjny); 3.
Niezawodno$¢ banku;

4. konkurencyjny koszt ustug;
5. koncentrowac si¢ na niektorych
produktach i ustugach;

6. duze doswiadczenie w
pozyskiwaniu i utrzymywaniu
klientow;

7. indywidualne podejscie do
kazdego klienta;

8. wysoka jako$¢ ustug;

9. rebranding.

Wykorzystanie mocnych stron:

1. nowe technologie wprowadzg system
samoobstugowy;

2. intensywna praca z potencjalnymi
klientami; 3. zwickszenie efektywnosci sieci
regionalnej;

4. kontrola kosztow banku;

5. rozszerzenie linii produktow.

Neutralizacja zagrozen o
mocnych stronach:

1. monitorowanie preferencji
klientow;

2. Wzmocnienie pracy w celu
zwigkszenia atrakcyjnosci
banku;

3. poprawa systemu szkolen i
motywacji personelu;

4. Zastosowanie nowych
technologii w ocenie
kredytobiorcy.

Stabosci:

1. niska koncentracja na kliencie;
2. brak alokacji docelowych
klientow;

3. stabe monitorowanie
konkurentow.

Stabe strony, ktore moga zaktocaé
wykorzystanie mozliwos$ci: 1. brak
Monitorowania potencjalnych klientow
zwigksza prawdopodobienstwo ich utraty;
2. niewystarczajace wysitki na rzecz
promocji marki.

Zagrozenia zaostrzone przez
stabosci:

1. pojawienie si¢ nowych
bankow na rynku;

2. Brak wysokiej jakos$ci
kredytobiorcow.

Uwaga - Zrédto: opracowanie whasne.
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Autorzy przeprowadzili analiz¢ SWOT banku VTB (Biatorus$), ktory dziata na rynku
Republiki Biatorusi od 1996 roku i jest jednym z lideréw krajowego sektora bankowego, ktory ma
silng pozycje konkurencyjng we wszystkich segmentach rynku ustug bankowych. VTB Bank
zwraca szczeg6lng uwage na odpowiedzialno$¢ spoteczng, sponsorowanie, a takze rozwoj
korporacyjnego programu charytatywnego ,,Swiat bez tez”. Laczna kwota §rodkow przeznaczonych
na realizacje tego programu wyniosta okoto 130 000 biatoruskich rubli. W ramach tego projektu,
poczawszy od 2008 r., Bank zapewnit ukierunkowane obiekty medyczne w 20 miastach Republiki
Biatorusi. Nalezy zauwazy¢, ze aktywna praca w $rodowisku wewnetrznym Banku ma pozytywny
wplyw na ksztaltowanie marki banku. W 2019 r. Wprowadzono w zycie nowe formy szkolenia
pracownikow 1 rozwoju: format seminariow internetowych, kurséw mistrzowskich, gier
biznesowych. Specjalistyczne programy zwigzane z rozwijaniem umiejetnosci sprzedazy, obstugi
klienta, zarzadzania i zarzadzania czasem oraz kursow ksztatcenia na odlegtos¢ na temat produktéw
bankowych zostaly opracowane i wprowadzone do procesu szkolenia. Nowoczesne $rodowisko
zewnetrzne kazdej organizacji charakteryzuje si¢ szybko zmieniajgcymi si¢ warunkami, czynnikami
1 zwigkszong konkurencja. Skuteczne dziatania banku na rynku finansowym w duzej mierze zaleza
od wiasciwe] strategii rozwoju. Pokazuje, jak osiggna¢ swoje cele, okres$la zakres ustug
$wiadczonych klientom. Tabela 1 pokazuje analiz¢ SWOT banku komercyjnego VTB Bank CJSC
(Biatorus).

W wyniku analizy SWOT mozna zidentyfikowaé nastgpujace potencjalnie obiecujace
obszary rozwoju VTB Bank CJSC (Biatoru$): 1) potrzeba wdrozenia strategii i struktury bardziej
zorientowanej na klienta; 2) wzmocnienie pracy nad zyskownoscig od pozytywnych klientow
(sprzedaz krzyzowa 1 obstuga posprzedazna, zintensyfikowana praca z baza klientow); 3) kontrola
kosztow banku, sposoby ich obnizania; 4) wdroZenie systemu neutralizacji ryzyka; 5) usprawnienie
systemu zarzadzania; 6) opracowanie strategicznego systemu zarzadzania; 7) wprowadzenie
zautomatyzowanego systemu szkolenia, rozwoju 1 motywacji pracownikOow; 8) tworzenie i
wdrazanie nowych produktow i ustug bankowych; 9) kreowanie pozytywnego wizerunku banku.

Whnioski Poziom konkurencyjnosci banku determinuje jego zdolno$¢ do skutecznego
funkcjonowania na rynku nowoczesnych ustug bankowych w obecnych warunkach ekonomicznych,
politycznych 1 spotecznych. Konkurencyjno$¢ banku to stopien stabilnosci jego pozycji wzgledem
gtéwnych konkurentow w ramach istniejgcej struktury konkurencyjnego rynku 1 osiagniety poprzez
stworzenie unikalnej warto$ci produktow 1 ustug bankowych dla klientow poprzez ksztattowanie
pozytywnego wizerunku — marki. Zarzadzanie konkurencyjnoscia jest integralng czgscig banku
komercyjnego. Konkurencyjno$¢ banku zalezy od czynnikow wptywajacych na niego, zar6wno
zewngtrznych, jak 1 wewnetrznych. W ramach tej pracy zidentyfikowano czynniki, ktéore mozna
podzieli¢ na zewnetrzne 1 wewngtrzne. Wykorzystujac metodologi¢ oceny obecnej
konkurencyjnosci VTB Bank CJSC (Bialoru$) za pomocg analizy SWOT, mozliwe bylo okreslenie
przewag konkurencyjnych 1 nakreslenie kierunkéw rozwoju stabosci (zatrudnienie bardziej
wykwalifikowanego personelu, pozyskanie nowych klientow, zwigkszenie rentownosci ich
dziatalno$ci). Waznymi wskaznikami dziatalno$ci banku sg czynniki wydajnosci zwigzane
bezposrednio z klientami, takie jak czas oczekiwania w kolejce, czas przetwarzania jednego zadania
1 inne. Poprawa tych wskaznikow ma pozytywny wptyw na reputacj¢ banku. Warto zauwazy¢, ze
jesli nie zaangazujesz si¢ w zarzadzanie marka, nadal bedzie powstawat pewien wizerunek banku w
oczach konsumentéw. Ale jesli zostanie mu przypisana zla reputacja, wptynie to negatywnie na
prace banku. Na rynku bankowym, kiedy wigkszo$¢ bankow oferuje w przyblizeniu ten sam zestaw
uslug po podobnych cenach, marka banku odgrywa kluczowa role dla potencjalnych klientow.
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Ponadto, poniewaz wigkszo$¢ ustug bankowych nie ma fizycznej postaci, klient w duzej mierze
ocenia ich jakos$¢ na podstawie ogdlnego wizerunku banku, ktory sktada si¢ z wielu czynnikéw, od
wygladu i stroju pracownikoOw po jasno$¢ i przejrzystos¢ warunkow oferowanych produktéw
bankowych.
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NHPOPMALMNOHHBIX ITOTOKOB

MARKETING OPPORTUNITIES OF COMPANIES IN THE CONDITIONS OF
GROWTH OF INFORMATION FLOWS

AHHOTanusi: B cTathe aHANIM3UPYIOTCS HOBBIE MapKETHHTOBBIE BO3MOXKHOCTH KOMIIAHHH,
OCHOBaHHBIC Ha aHanu3e OONbIIMX NaHHBIX. [Ipemmaraercs aBTopckas pa3paboTka Mo BHEAPEHHUIO
MCTOIOB U MHCTPYMCHTOB aHaJIn3a GOHLH_II/IX JaHHBIX B MApPKCTUHTOBYIO ACATCIBHOCTD KOMIIaHUHU
IUTSL IPUHSITHSI YIIPABICHYECKUX PEIICHUH.
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