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WSTĘP 

Banki są jednymi z najważniejszych organizacji współczesnego świata. 
Podmioty te odpowiadają za sprawny i bezpieczny przepływ pieniądza 
w gospodarce, jednocześnie immanentnie oddziałując na kondycję krajo-
wego systemu finansowego. Z uwagi na fakt, że funkcjonują one w sferze 
oligopolistycznej, w której produkty i usługi oferowane przez poszczegól-
nych jej uczestników są do siebie bardzo zbliżone, częstokroć muszą one 
poszukiwać innych środków zaradczych, umożliwiających im wyróżnienie 
się na rynku. Niezwykle istotne znaczenie ma w tym kontekście dbałość 
o wizerunek, stanowiący dla banków jedno z kluczowych aktywów deter-
minujących jakość ich funkcjonowania. Jednakże traktowanie wizerunku 
wyłącznie jako instrumentu pozwalającego instytucjom bankowym stać 
się rozpoznawalnymi byłoby jawnym wyrazem ignorancji. Konstrukt ten 
ma bowiem ogromny wpływ na szereg innych aspektów związanych z eg-
zystencją banków, jednocześnie oddziałując również na bezpieczeństwo 
i zaufanie publiczne. W przypadku wizerunku banków zauważyć można 
pewną zależność. Od sposobu postrzegania jednego banku zależy na ogół 
wizerunek innych banków oraz całego sektora bankowego danego kraju. 
Dlatego też pogorszenie wizerunku choćby jednego banku częstokroć skut-
kuje nadszarpnięciem sposobu postrzegania całego systemu bankowego, 
a to z kolei znajduje odbicie w zaburzeniu kondycji krajowych finansów 
i koniunktury gospodarczej. Można tu więc zauważyć swoisty efekt domi-
na, zgodnie z którym jedno negatywne zdarzenie pociąga za sobą szereg 
kolejnych wydarzeń o pejoratywnym charakterze. Dlatego też bardzo waż-
ne jest, by w bankach podejmowano działania zarządcze mające na celu 
budowanie silnego i pozytywnego wizerunku. Samo zarządzanie wize-
runkiem musi być jednak poprzedzone dogłębną analizą sposobu kształ-
towania wizerunku w percepcji różnych grup interesu banku, a więc czyn-
nościami ukierunkowanymi na poznanie potrzeb i oczekiwań podmiotów 
zainteresowanych jego działalnością, a także czynników, jakie oddziałują 
na postrzeganie banku wśród interesariuszy tej organizacji.

Wizerunek jest konstruktem, którym na gruncie naukowym zaintere-
sowano się stosunkowo niedawno. W państwach zachodnich moment ten 
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miał bowiem miejsce w latach 50. XX wieku, z kolei w Polsce wystąpił po-
nad dwie dekady później. Jest to więc koncepcja w dalszym ciągu niedojrza-
ła, nieposiadająca także swego umocowania prawnego. Choć w literaturze 
przedmiotu (szczególnie niepolskojęzycznej) odnaleźć można wiele pozycji 
z zakresu tej tematyki, to mają one wymiar przede wszystkim teoretyczny. 
Nie uwzględniają one bowiem realnych potrzeb praktyków. W związku 
z tym zadaniem teoretyków jest skonstruowanie praktycznych rozwiązań, 
które będą stanowiły utylitarną wartość dla zainteresowanych stron i będą 
mogły znaleźć zastosowanie w praktyce gospodarczej. Przeprowadzona 
kwerenda literatury przedmiotu pozwoliła autorce niniejszej monografii 
zauważyć, iż istniejący w doktrynie zakres badań dotyczących problematy-
ki wizerunku banków polskiego sektora bankowego jest niezwykle ubogi, 
co uznać należy za lukę poznawczą. 

Zważywszy na wysoką złożoność problematyki wizerunku banków 
i zarządzania tym konstruktem oraz wciąż niedojrzały jej charakter, w pub-
likacji tej skupiono się jedynie na pewnym fragmencie opisywanej koncep-
cji. Tak jak już zauważono, powodzenie procesu określanego mianem „za-
rządzania wizerunkiem banku” warunkowane jest zrozumieniem sposobu 
kształtowania się tego konstruktu w percepcji jego interesariuszy, a więc 
poznaniem determinant oddziałujących na postrzeganie banku wśród grup 
interesu banku. Za najważniejszych interesariuszy banku uznać należy 
jego klientów oraz pracowników (w tym zarządzających i kadrę kierow-
niczą). Mając to na uwadze, autorka sformułowała dwa równorzędne cele 
badawcze, jakimi były: identyfikacja czynników kształtujących wizerunek 
banków (C1) oraz wskazanie skali oddziaływania określonych czynników 
na kształtowanie wizerunku banków polskiego sektora bankowego z per-
spektyw: klienckiej i pracowniczej (C2). Pierwszy z nich ma wymiar teorio-
poznawczy, natomiast drugi – empiryczny. 

Realizacja tak sformułowanych celów skłoniła autorkę do sformułowa-
nia hipotezy badawczej, zakładającej istnienie rozbieżności między rzeczy-
wistym wpływem określonych kategorii czynników na postrzeganie ban-
ków przez klientów a oceną tego wpływu dokonaną przez pracowników 
banków. Przyjęła ona następującą postać:

H1.	 Ocena wpływu kategorii czynników oddziałujących na postrzega-
nie banków przez klientów różni się od oceny tych kategorii czyn-
ników dokonanej przez pracowników podmiotów bankowych.

W toku realizacji badań autorka wykorzystała określone metody 
i techniki badawcze. W części teoretycznej zastosowanie znalazły przede 
wszystkim metody: studiów literaturowych i konceptualna. Część empi-
ryczna powstała natomiast głównie na podstawie zastosowanej metody 
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sondażu diagnostycznego, w której narzędziami badawczymi były dwa 
autorskie kwestionariusze ankiety. Jeden z nich adresowany był do klien-
tów, z kolei drugi do pracowników banków komercyjnych i/lub spółdziel-
czych polskiego sektora bankowego. W trakcie badań autorka posłużyła się 
technikami PAPI i CAWI, łącznie gromadząc 1210 formularzy poprawnie 
wypełnionych przez klientów banków oraz 401 ankiet prawidłowo uzu-
pełnionych przez pracowników tych instytucji. Pozyskane w ten sposób in-
formacje poddano analizie i interpretacji, wyznaczając dla zgromadzonych 
odpowiedzi również podstawowe statystyki opisowe.

Monografia składa się ze wstępu, z trzech ściśle powiązanych ze sobą 
rozdziałów (spośród których dwa pierwsze mają charakter teoretyczny, na-
tomiast trzeci – empiryczny), podsumowania, bibliografii oraz ze spisów 
tabel i rysunków. 

Rozdział pierwszy poświęcony jest zagadnieniom dotyczącym prob-
lematyki wizerunku współcześnie funkcjonujących organizacji. W pierw-
szym z trzech podrozdziałów, składających się na tę część deliberacji, au-
torka opisała: etymologię pojęcia wizerunku, jego definicje (zarówno obco-, 
jak i polskojęzyczne), elementy, paradygmaty pojmowania, funkcje, klasy-
fikację oraz ramy czasowe, w których zainteresowano się owym konceptem 
na gruncie naukowym. Ze względu na fakt, iż w doktrynie istnieje wiele 
pojęć o znaczeniu zbliżonym do wizerunku, w następnym podrozdziale 
scharakteryzowano te określenia. Miało to na celu przede wszystkim wska-
zanie różnic występujących między danymi terminami a wizerunkiem. 
W ostatniej części rozdziału pierwszego autorka przedstawiła znaczenie 
wizerunku w kontekście funkcjonowania banków. Zrealizowała to nie tyl-
ko poprzez ukazanie istniejących w literaturze przedmiotu sformułowań 
odnoszących się do wizerunku banku, ale i próbę własnej konceptualizacji 
tego określenia, której efekt stanowią trzy autorskie definicje, wskazują-
ce, iż wizerunek banku można rozpatrywać między innymi przez pryzmat 
cech (atrybutów) tego konstruktu, jego wewnętrznej struktury czy funkcji, 
jakie za pomocą wizerunku realizują banki. 

Treści zawarte w rozdziale drugim koncentrują się wokół problematyki 
kształtowania wizerunku banków. Rozważania dotyczące zasadności po-
sługiwania się terminem „zarządzanie” w kontekście wizerunku stanowią 
ważny komponent początkowego fragmentu tego rozdziału, gdzie zostały 
przedstawione argumenty zwolenników oraz oponentów koncepcji zarzą-
dzania wizerunkiem. Kluczowa część pierwszego podrozdziału ukierunko-
wana jest na ukazanie istoty kształtowania wizerunku w kontekście zarzą-
dzania tym konstruktem. Uczyniono to poprzez własne analizy i rozważania 
oraz zaprezentowanie modeli skonstruowanych przez doświadczonych 
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badaczy. Rozwiązania te obrazują istotę kształtowania wizerunku. W ko-
lejnej części rozdziału drugiego opisano ideę interesariuszy oraz odnoszą-
ce się do niej podejścia, a także przedstawiono klasyfikację interesariuszy 
podmiotów bankowych, zwracając przy tym uwagę na znaczenie banków 
we współczesnym świecie i czynności, do realizacji których zobligowane są 
te podmioty. W ostatnim podrozdziale rozdziału drugiego przedstawiono 
szczegółowe zestawienie czynników wpływających na kształtowanie wize-
runku banków. 

Trzeci rozdział monografii ma charakter empiryczny i stanowi naj-
bardziej złożoną część książki. Składa się on z czterech podrozdziałów. 
W pierwszym podrozdziale opisano metodykę prowadzonych badań 
i scharakteryzowano próbę badawczą. Dwa kolejne podrozdziały stanowią 
centralny fragment opracowania. Opierając się na autorskich badaniach 
ilościowych, przedstawiono rezultaty, wskazujące, czy i w jakim stopniu 
czynniki zidentyfikowane w części teoretycznej książki oddziałują na wi-
zerunek banków polskiego sektora bankowego w percepcji odpowiednio 
pracowników i klientów tych instytucji. W ostatnim podrozdziale zostały 
z kolei zaprezentowane wyniki badań, ukazujące wpływ zidentyfikowa-
nych determinant na postrzeganie banków przez rozmaite grupy klientów 
podmiotów bankowych. Dyferencjacji klientów banków dokonano, biorąc 
pod uwagę takie kryteria, jak: płeć, wiek, wykształcenie, miejsce zamiesz-
kania oraz miejsce posiadania rachunku bankowego. Zdaniem autorki zna-
jomość czynników oddziałujących na postrzeganie banków wśród klien-
tów stanowi cenne źródło wiedzy dla pracowników instytucji bankowych. 
Zrozumienie potrzeb i oczekiwań zróżnicowanych grup interesu banków 
ma bowiem kluczowe znaczenie w kontekście podjęcia bardziej złożonych 
działań, określanych mianem „zarządzania wizerunkiem banku”.

Zwieńczenie monografii stanowi podsumowanie syntetyzujące podej-
mowane na łamach książki rozważania oraz zawierające wnioski z prze-
prowadzonych badań. Wskazano w nim również dalsze kierunki dociekań 
naukowych. Opracowanie powstało na podstawie przeglądu i analizy 449 
publikacji (z czego blisko połowę stanowiły pozycje obcojęzyczne), 5 ak-
tów prawnych oraz kilkunastu innych źródeł (tematycznych stron interne-
towych czy specjalistycznych opracowań). Dane wykorzystane do badań 
miały charakter wtórny oraz pierwotny. Pozyskano je bowiem w toku kwe-
rendy literatury przedmiotu oraz na drodze autorskich badań ilościowych. 
W monografii przedstawiono informacje w stanie prawnym obowiązują-
cym na dzień 26 lipca 2024 roku.
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Rozdział I 
Wizerunek jako kluczowy zasób 
organizacji

1.1. Pojęcie, istota oraz klasyfikacje wizerunku

Współczesne organizacje funkcjonują w niezwykle turbulentnym oto-
czeniu. Bezlik zróżnicowanych bodźców, jakie docierają do społeczeństwa, 
a także złożona natura ludzkiego umysłu sprawiają, że te same podmioty 
mogą być (i najczęściej są) postrzegane przez różne osoby w sposób he-
terogeniczny. M. Flieger, bazując na publikacjach J. Altkorna i A. Zeleka, 
stwierdza w jednym ze swych artykułów, że: „odpowiednie postrzeganie 
organizacji pozwala na budowanie zaufania”1. Cóż jednak oznacza przy-
miotnik „odpowiedni”? Czy można go traktować jako synonim słowa „po-
zytywny”? Czy „odpowiedni” to taki, który jest zgodny z oczekiwaniami 
organizacji świadczącej usługi społeczeństwu? Czy może określenie to jest 
równoznaczne z jednolitym pojmowaniem podmiotu przez niego samego 
i jego interesariuszy? 

Budowanie zaufania jest procesem złożonym, którego przedmiot roz-
patruje się między innymi na gruncie nauk: socjologicznych, filozoficz-
nych, teologicznych, psychologicznych, czy też nauk o zarządzaniu i jako-
ści2. S. Aditya uważa, że zaufanie stanowi istotę relacji międzyludzkich3. 
S.M. Imanikhah, A. Jowkar i S.U. Emadi zwracają uwagę na problemy 

1 M. Flieger, Dojrzałość procesu zarządzania wizerunkową sytuacją kryzysową, „Prace Na-
ukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu”, 2017, nr 496, s. 30 [za:] J. Altkorn, 
Wizerunek firmy, Wyższa Szkoła Biznesu, Dąbrowa Górnicza 2004; A. Zelek, Zarządzanie 
kryzysowe w przedsiębiorstwie, Instytut Organizacji i Zarządzania w Przemyśle ORGMASZ, 
Warszawa 2003. 

2 Z. Mokwa, Teoria i praktyka budowania zaufania międzyorganizacyjnego w zarządzaniu 
organizacją sieciową, „Zarządzanie i Finanse”, 2013, nr 4, s. 226, 235.

3 S. Aditya, The influence of corporate image and relationship marketing against the trust in fi-
nancing corporate banking segments in Bank Muamalat, https://www.academia.edu/41387894/
the_influence_of_corporate_image_and_relationship_marketing_against_the_trust_in_fi-
nancing_corporate_banking_segments_in_bank_muamalat (odczyt: 3.06.2021).

https://www.academia.edu/41387894/the_influence_of_corporate_image_and_relationship_marketing_against_the_trust_in_financing_corporate_banking_segments_in_bank_muamalat
https://www.academia.edu/41387894/the_influence_of_corporate_image_and_relationship_marketing_against_the_trust_in_financing_corporate_banking_segments_in_bank_muamalat
https://www.academia.edu/41387894/the_influence_of_corporate_image_and_relationship_marketing_against_the_trust_in_financing_corporate_banking_segments_in_bank_muamalat
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związane z operacjonalizacją tego pojęcia, które wynikają przede wszyst-
kim z jego abstrakcyjnego charakteru oraz wielowymiarowej struktury 
o wymiarach: behawioralnym, poznawczym i emocjonalnym4. Spośród 
wielu definicji, jakie można odnaleźć w bogatej literaturze przedmiotu po-
święconej temu zagadnieniu, na potrzeby niniejszego opracowania zosta-
nie przywołana zaledwie jedna, której autorstwo przypisuje się J. Cookowi 
i T. Wallowi. Badacze ci mianem „zaufania” określają „stopień, w jakim 
ktoś jest skłonny przypisać dobre intencje innym ludziom, wypowiadanym 
przez nich słowom i realizowanym czynom”. W swych rozważaniach pod-
kreślają oni także, że – mimo różnorodnych sformułowań odnoszących się 
do opisywanego tu terminu – wśród znawców poruszanego tematu istnieje 
zgoda co do tego, że wzajemne zaufanie między organizacją a jej interesa-
riuszami jest niezwykle ważnym składnikiem długoterminowej stabilności 
organizacji, którego beneficjum stanowi dobre samopoczucie jej członków5. 
J.G. Gray podnosi zaś kwestię kluczowego znaczenia procesu zarządzania 
wizerunkiem w kontekście zapewnienia bezpieczeństwa i utrzymania za-
ufania publicznego6. Problematyka dotycząca wpływu wizerunku na zaufa-
nie absorbuje wielu naukowców. J.M. Lehu oraz M. Akhgari, E.R. Bruning, 
J. Finlay i N.S Bruning uważają, że wizerunek jest jednym z komponentów 
zaufania7. C. Flavián, M. Guinalíu i E. Torres, L.Y. Lin i C.Y. Lu, K.S. Ofori, 
K. Boakye i B. Narteh, O.K. Omoregie, J.A. Addae, S. Coffie i G.O.A. Am-
pong, T. Kartika, A. Firdaus i M. Najib oraz N. Verma i M. Kaur są jednymi 
z teoretyków, którzy na podstawie rezultatów prowadzonych przez siebie 
badań dowodzą istnienia pozytywnego i znaczącego wpływu wizerunku 
na zaufanie8. Czym zatem jest wizerunek? Czy jest to termin pojmowany 

4 S.M. Imanikhah, A. Jowkar, S.U. Emadi, The examination of contributory factors on en-
hancing the customers’ image of e-banking services (Case Study: Refah Bank), „International 
Journal of Scientific Management and Development”, 2014, tom 2, nr 8, s. 405.

5 J. Cook, T. Wall, New work attitude measures of trust, organizational commitment and per-
sonal need non-fulfilment, „Journal of Occupational Psychology”, 1980, tom 53, nr 1, s. 39.

6 J.G. Gray, Managing the Corporate Image: The Key to Public Trust, Quorum Books, West-
port 1986, s. 4–5.

7 J.M. Lehu, Fidelizar al cliente. Marketing, Internet e imagen de marca, Paidós, Barcelo-
na 2001, s. 1–10; M. Akhgari, E.R. Bruning, J. Finlay, N.S. Bruning, Image, performance, atti-
tudes, trust, and loyalty in financial services, „International Journal of Bank Marketing”, 2018, 
tom 36, nr 4, s. 749.

8 C. Flavián, M. Guinalíu, E. Torres, The influence of corporate image on consumer trust: 
A comparative analysis in traditional versus internet banking, „Internet Research”, 2005, tom 15, 
nr 4, s. 447–470; L.Y. Lin, C.Y. Lu, The influence of corporate image, relationship marketing, 
and trust on purchase intention: the moderating effects of word-of-mouth, „Tourism Review”, 
2010, tom 65, nr 3, s. 16–34; K.S. Ofori, K. Boakye, B. Narteh, Factors influencing consumer 
loyalty towards 3G mobile data service providers: evidence from Ghana, „Total Quality Manage-
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w sposób jednolity? Kiedy zaczęto interesować się nim na płaszczyźnie na-
ukowej? Dlaczego określeniu temu przypisuje się tak duże znaczenie? Jakie 
pełni ono funkcje? Odpowiedzi na te i inne pytania zawarte zostaną na ko-
lejnych stronicach niniejszej monografii.

Korzeni świadomych prób kreowania wizerunku należy doszukiwać się 
w starożytności. K. Dojwa i M. Bodziany jako szczególnie istotne miejsce 
w aspekcie praktycznego rozwoju wizerunku podają starożytną Grecję9. 
Autorzy ci znaczącą rolę przypisują – formowanym od około VIII wieku 
przed naszą erą10 – polis, w których to możni podejmowali różnorakie (acz-
kolwiek cechujące się wysoką prostotą) działania, mające na celu zdobycie 
zaufania wśród ludu. Mimo niebagatelnego znaczenia kultury helleńskiej 
dla rozwoju współczesnego świata należy zauważyć, że również i w innych 
miejscach (a także i we wcześniejszych czasach) czyniono zabiegi ukierun-
kowane na pozyskanie sojuszników oraz zdobycie zaufania wśród społe-
czeństwa11. Oczywiście, pierwotnie działania te podejmowano w sposób 
wysoce instynktowny, z czasem jednak zaczęto przywiązywać do nich 
coraz większą wagę, by w końcu zainteresować się nimi także na grun-
cie naukowym.

Jak podaje A. Brückner w „Słowniku etymologicznym języka polskiego”, 
słowo „wizerunek” (wcześniej „wizerunk”) zapożyczono od niemieckiego 
terminu visiren, pochodzącego z: francuskiego viser, łacińskich visere i vi-
sus oraz włoskiego belvedere, które z kolei mają swoje korzenie w łacińskim 
określeniu videre, tłumaczonym na język polski jako czasownik „widzieć”12. 
Odpowiednikiem stosowanego w Polsce terminu „wizerunek” jest angiel-
skie – choć coraz częściej występujące także w polskiej nomenklaturze – 
słowo image. Wywodzi się ono ze starofrancuskiego wyrazu o tożsamym 

ment & Business Excellence”, 2018, tom 29, nr 5–6, s. 580–598; O.K. Omoregie, J.A. Addae, 
S. Coffie, G.O.A. Ampong, K.S. Ofori, Factors influencing consumer loyalty: evidence from the 
Ghanaian retail banking industry, „International Journal of Bank Marketing”, 2019, tom 37, 
nr 3, s. 798–820; T. Kartika, A. Firdaus, M. Najib, Contrasting the drivers of customer loyalty; 
financing and depositor customer, single and dual customer, in Indonesian Islamic bank, „Journal 
of Islamic Marketing”, 2020, tom 11, nr 4, s. 933–959; N. Verma, M. Kaur, Examining the 
Relationship Among Customer Experience, Bank Image, and Trust: A Multichannel Banking Per-
spective, „Journal of Global Marketing”, 2023, tom 36, nr 2, s. 145–159.

9 K. Dojwa, M. Bodziany, Public relations instytucji bezpieczeństwa, Wyższa Szkoła Ofi-
cerska Wojsk Lądowych imienia generała Tadeusza Kościuszki, Wrocław 2013, s. 14.

10 C. Morgan, J.J. Coulton, The Polis as a Physical Entity, W: M.H. Hansen (red.), The Po-
lis as an Urban Centre and as a Political Community, Det Kongelige Danske Videnskabernes 
Selskab, Kopenhaga 1997, s. 121.

11 Por. K. Dojwa, M. Bodziany, Public relations…, op. cit., s. 14.
12 A. Brückner, Słownik etymologiczny języka polskiego, Krakowska Spółka Wydawnicza, 

Kraków 1927, s. 625. 
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zapisie (lecz innej wymowie) oznaczającego „rysunek, podobieństwo, po-
stać, portret, odbicie, posąg”, wcześniej zapisywanego jako imagene. Okre-
ślenie to pochodzi z kolei od łacińskiego imaginem (w mianowniku imago), 
które równoznaczne jest terminom: „kopiować, imitacja, podobieństwo, po-
sąg, widmo, duch, zjawa”; przenośnie zaś można je pojmować jako „ideę” 
czy „wygląd”, co związane jest z faktem, iż w kontekście słowotwórczym 
stanowią one rodzinę wyrazu imitari, oznaczającego „kopiować, imitować”. 
Należy przy tym zauważyć, że na przestrzeni kolejnych stuleci znacze-
nie opisywanego tu terminu istotnie ewoluowało. W około XII wieku ter-
min image dosłownie oznaczał bowiem „kawałek rzeźby” bądź „sztuczne 
przedstawienie, wyglądające jak osoba lub rzecz”. Na początku XIV wie-
ku zaczęto go pojmować jako „odbicie w lustrze”. Pod koniec tego samego 
stulecia nadano mu w języku angielskim (w ślad za łaciną) sens mentalny. 
Od 1908 roku termin image stosowano – lecz jedynie w pojedynczych sytua-
cjach – w kontekście określenia „publicznego wrażenia”. W latach 50. ubie-
głego stulecia pojęcie to weszło do powszechnego użycia13. 

Lata 50. XX wieku były przełomowe dla rozwoju doktrynalnego ujęcia 
terminu „wizerunek”. Wówczas to narodziła się bowiem koncepcja wize-
runku przedsiębiorstwa, odkrycia której nie przypisuje się jednemu autoro-
wi (czy grupie autorów publikujących wspólne dzieło)14. Analizując jednak 
publikacje z tego okresu, naukowa skrupulatność niejako nakazuje przy-
wołać postać W.H. Newmana, który już w 1953 roku w swych badaniach 
zestawił wizerunek przedsiębiorstwa z ludzką osobowością15. Trzy lata 
później ukazała się przełomowa książka K.E. Bouldinga pod znamiennym 
tytułem „The Image: Knowledge in Life and Society”. Ten wybitny amery-
kański filozof i ekonomista stwierdził w niej, że istnieje związek między wi-
zerunkiem organizacji w oczach jednostki a sposobem zachowania się danej 
osoby wobec „ocenianej” organizacji16. Pozycja ta wywarła znaczący wpływ 
na dzieła późniejszych badaczy z zakresu poruszanej tu problematyki. Nie 
dziwi zatem fakt, że J.M.T. Balmer i S.A. Greyser w jednej ze swych antologii 

13 Online Etymology Dictionary, hasło: image, https://www.etymonline.com/search?q= 
image (odczyt: 4.06.2021). Szerzej na temat etymologii wizerunku pisał także między in-
nymi M. Karwat, zob.: W oparach wizerunku. Rozbiór „wizerunku” – 1.09, http://decydent.
pl/w-oparach-wizerunku-3/ (odczyt: 4.06.2021).

14 S.H. Kennedy, Nurturing corporate images: total corporate communications or ego trip? 
„European Journal of Marketing”, 1977, tom 11, nr 3, s. 150.

15 Ibidem, s. 150 [za:] W.H. Newman, Basic objectives which shape the character of a compa-
ny, „Journal of Business”, 1953, tom 26, s. 211–223.

16 Zob. K.E. Boulding, The image: Knowledge in Life and Society, University of Michigan 
Press, Ann Arbor 1956.

 https://www.etymonline.com/search?q= image
 https://www.etymonline.com/search?q= image
http://decydent.pl/w-oparach-wizerunku-3/
http://decydent.pl/w-oparach-wizerunku-3/
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nazwali Bouldinga „ojcem badań nad wizerunkiem przedsiębiorstwa”17. 
W roku 1957 C.E. Swanson jako pierwszy skupił się na pojęciu tak zwanego 
„idealnego wizerunku przedsiębiorstwa”, przy czym – co niezwykle istot-
ne – autor ten w swych rozważaniach przyjął perspektywę konsumencką18. 
Kolejny rok przyniósł następne epokowe publikacje z zakresu opisywanej 
tematyki. Najpierw – w artykule pod tytułem „The personality of the retail 
store” – P. Martineau udowodnił korzystny wpływ wizerunku na budo-
wanie przewagi konkurencyjnej organizacji19, następnie zaś ten sam autor 
w swym drugim dziele wydanym w 1958 roku („Sharper focus for the cor-
porate image”) wyraził potrzebę zarządzania wizerunkiem przedsiębior-
stwa, zwracając przy tym uwagę na kwestię posiadania przez daną orga-
nizację wielu odmiennych wizerunków, co związane jest między innymi 
z istnieniem różnych grup interesariuszy20, mających zróżnicowane oczeki-
wania i wymagania wobec określonej organizacji. Badacz ten – uznawany 
obok K.E. Bouldinga za pioniera naukowej koncepcji wizerunku przedsię-
biorstwa21 – wyróżnił także dwa rodzaje elementów wizerunku. Ukazano 
je na rysunku 1. 

Rysunek 1. Rodzaje komponentów wizerunku według P. Martineau
Źródło: opracowanie własne na podstawie: P. Martineau, Sharper focus for the corporate ima-
ge, „Harvard Business Review”, 1958, tom 36, nr 6, s. 58.

17 J.M.T. Balmer, S.A. Greyser, Revealing the corporation. Perspectives on identity, image, 
reputation, corporate branding, and corporate-level marketing, Routledge, Londyn–Nowy Jork 
2003, s. 173.

18 S.H. Kennedy, Nurturing corporate images…, op. cit., s. 150 [za:] C.E. Swanson, Branded 
and company images changed by advertising, „ADMAP”, 1957, s. 302–318.

19 P. Martineau, The personality of the retail store, „Harvard Business Review”, 1958, 
tom 36, nr 1, s. 47–55.

20 W przytoczonym artykule P. Martineau jako pierwszy zwrócił uwagę na zróżnico-
wane grupy odbiorców wizerunku przedsiębiorstwa. Autor ten wyróżnił siedem kategorii 
interesariuszy podmiotów gospodarczych, którymi są: akcjonariusze, konsumenci (aktual-
ni klienci), potencjalni klienci, pracownicy, sprzedawcy w systemie dystrybucji, dostawcy 
(w tym między innymi udzielający kredytów) oraz sąsiedzi, zob. P. Martineau, Sharper 
focus for the corporate image, „Harvard Business Review”, 1958, tom 36, nr 6, s. 49–58.

21 Zob. J.M.T. Balmer, S.A. Greyser, Revealing the corporation…, op. cit., s. 173.
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Komponenty funkcjonalne wizerunku odnoszą się do pewnych obiek-
tywnych czynników i cech przedsiębiorstwa, których identyfikacji, kwan-
tyfikacji i oceny można dokonać w sposób relatywnie prosty. Do grupy tej 
zaliczają się między innymi cena, częstotliwość awaryjności czy poziom ob-
sługi. Elementy emocjonalne wiążą się z kolei z subiektywnymi odczuciami 
na temat przedsiębiorstwa. Wśród nich można wymienić nastawienie do 
organizacji, poczucie przynależności oraz dotychczasowe doświadczenia 
w kontaktach z danym podmiotem (organizacją)22. 

W następnych latach tematyka dotycząca wizerunku stała się obszarem 
badawczym coraz częściej i chętniej eksplorowanym przez przedstawicie-
li kolejnych ośrodków naukowych, którzy w prowadzonych deliberacjach 
skupiali się na różnorodnych kwestiach związanych zarówno z teoretycz-
nymi, jak i praktycznymi aspektami kształtowania wizerunku. Tematyka 
ta coraz częściej budziła także zainteresowanie praktyków, wierzących, 
iż „nowa koncepcja” usprawni funkcjonowanie ich organizacji. Efektem 
wzmożonych prac naukowych dotyczących idei wizerunku przedsiębior-
stwa było powstanie wielu niepolskojęzycznych publikacji z tego obszaru, 
których autorzy nie tylko podejmowali próby zdefiniowania nowego okre-
ślenia oraz przedstawienia jego klasyfikacji, ale i formułowali argumen-
ty przemawiające za słusznością podjęcia dalszych badań z zakresu owej 
problematyki23. Na kolejnych stronicach ujęto wykaz najważniejszych de-
finicji wizerunku, jakie na przestrzeni lat ukazały się w niepolskojęzycznej 
literaturze przedmiotu (tabela 1). 

Tabela 1. Definicje wizerunku w niepolskojęzycznej literaturze przedmiotu

Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

1956 K.E. Boulding Subiektywna wiedza [s. 6, poz. bib. nr 65].
1958 P. Martineau Rodzaj stereotypu, który ukazuje to, co wszyscy wiedzą 

o organizacji [s. 53, poz. bib. nr 266].
1959 J.F. Boiger Konstrukt wielowymiarowy [s. 7–10, poz. bib. nr 59].

22 J. Kandampully, H.H. Hu, Do hoteliers need to manage image to retain loyal customers, 
„International Journal of Contemporary Hospitality Management”, 2007, tom 19, nr 6, 
s. 435–443; F.M.I. Alnaser, M.A. Ghani, S. Rahi, Determinants of Customer Loyalty: The Role of 
Service Quality, Customer Satisfaction and Bank Image of Islamic Banks in Palestine, „Internatio-
nal Journal of Economics & Management Sciences”, 2017, tom 6, nr 5, s. 2; R. Abratt, A new 
approach to the corporate image management process, „Journal of Marketing Management”, 
1989, tom 5, nr 1, s. 64; S.H. Kennedy, Nurturing corporate images…, op. cit., s. 150–151.

23 Szerzej na temat rozwoju koncepcji wizerunku przedsiębiorstwa w XX wieku pi-
sze między innymi S. Kennedy. Zob.: S.H. Kennedy, Nurturing corporate images…, op. cit., 
s.  150–154.
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

1960 L.H. Bristol Wszystko, co niezbędne, jedynie obraz, który organizacja 
stworzyła w umysłach społeczeństwa [s. 13, poz. bib. nr 68].

P. Martineau Konglomerat postaw różnych interesariuszy w stosunku do 
przedsiębiorstwa [s. 159–170, poz. bib. nr 267].

C. Winnck Rezultat wrażeń, doświadczeń i wspomnień danej osoby 
odnośnie do określonego przedsiębiorstwa [s. 23–37, 
poz. bib. nr 419].

1963 H. Herzog Postrzeganie marki przez konsumentów, odzwierciedlone 
w skojarzeniach z nią i przechowywane w pamięci 
konsumentów [s. 76–86, poz. bib. nr 174].

1968 U. Johannsen Rezultat konfrontacji danej osoby z przedmiotem 
wizerunku, a także pełna niuansów, relatywnie trwała 
komunikowalna całość subiektywnych i obiektywnych 
postaw, idei, wyobrażeń oraz doświadczeń osoby lub grupy 
osób w stosunku do określonego obiektu [s. 46, poz. bib. 
nr 192].

1971 S.H. Britt Publiczny stereotyp, który po swoim ukształtowaniu 
wpływa na działania ludzi [s. 55, poz. bib. nr 70].

1977 S.H. Kennedy Subiektywne wrażenie w umyśle człowieka, będące 
sumą wiedzy, uczuć i wrażeń dotyczących działalności 
przedsiębiorstwa, jego postaw i świadczonych przez nie 
usług, które może odnosić się także do pojedynczego 
produktu lub marki [s. 130, poz. bib. nr 210].

1978 E.C. Hirschman 
B. Greenberg  
D.H. Robertson

Całkowicie wymyślone lub oczekiwane „wzmocnienie”, 
stanowiące rezultat doświadczeń danej osoby w kontaktach 
z określoną organizacją; zespół znaczeń i relacji, służących 
scharakteryzowaniu organizacji [s. 3, poz. bib. nr 175].

1981 D. Nimmo  
R. Sanders

Konstrukcja nałożona na szereg przymiotów 
i cech postrzegającego, która stanowi odzwierciedlenie 
przedmiotu, osoby czy wydarzenia [s. 14, poz. bib. nr 296].

1984 G.M. Erickson  
J.K. Johannson  
P. Chao

Kombinacja różnych cech produktu fizycznego, która jest 
z nim utożsamiana [s. 694, poz. bib. nr 117].

C. Gronroos Sprawa najwyższej wagi dla firm usługowych, w dużym 
stopniu określona poprzez oceny klientów [s. 39, 42, 
poz. bib. nr 151].

A. Topalian Profil organizacji lub suma – powstałych w jej odbiorcach – 
wrażeń i oczekiwań w stosunku do tej organizacji [s. 55–62, 
poz. bib. nr 399].
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

1985 E. Dichter Ogólne wrażenie, jakie zostało wywarte na klientach 
przedsiębiorstwa [s. 75, poz. bib. nr 102].

E.R. Gray  
L.R. Smeltzer

Wrażenie odnoszące się do całego przedsiębiorstwa, 
które istnieje pośród różnych grup jego interesariuszy 
i w znacznym stopniu determinuje sukces tego podmiotu 
[s. 73, poz. bib. nr 145].

P.K. Korgaon-
kar  
D. Lund  
B. Price 

Ważny czynnik, który wpływa na utrzymanie pozycji 
rynkowej przedsiębiorstwa [s. 39, poz. bib. nr 224].

1986 G.R. Dowling Zbiór znaczeń, na podstawie których dany obiekt jest 
znany i za pomocą których ludzie go opisują, zapamiętują 
i odnoszą się do niego [s. 110, poz. bib. nr 111].

D. Mazursky  
J. Jacoby

Specyficzna konfiguracja poznawcza [s. 148, poz. bib. 
nr 270].

1989 R. Abratt Ogólne wrażenie, jakie sygnały wychodzące od organizacji 
wywierają w umysłach jej odbiorców [s. 67, poz. bib. nr 4].

1990 M. Alvesson Holistyczny oraz wyrazisty obraz mentalny 
i komunikowany, posiadany o organizacji zarówno 
przez pojedyncze osoby, jak i całe otoczenie. Stanowi on 
rezultat wartości wspólnie wyznawanych przez członków 
danej organizacji, które komunikowane są w postaci 
świadomie zaprojektowanego i przekazywanego obrazu 
przedsiębiorstwa [s. 376, poz. bib. nr 17].

D. Aaker  
K.L. Keller

Postrzeganie jakości związanej z daną marką [s. 38, poz. bib. 
nr 1].

1991 J.E. Dutton  
J.M. Dukerich

Sposób, w jaki pracownicy wyobrażają sobie i wierzą, 
że inni zobaczą ich organizację [s. 520, poz. bib. nr 113].

J.B. Howcroft Wielowymiarowy konstrukt, składający się z oczekiwań 
i wrażeń rozwijanych w ludziach w danym horyzoncie 
czasu [s. 13, poz. bib. nr 177].

P. Kotler  
H. Barich

Suma postaw, wrażeń i przekonań, jakie osoba lub grupa 
osób posiada w stosunku do danego obiektu [s. 95, poz. bib. 
nr 228].

U. Lehtinen  
J.R. Lehtinen

Kluczowy element, który wpływa na postrzeganie jakości 
przez klienta [s. 290, poz. bib. nr 244].

1992 D. Bernstein Uczucia i przekonania na temat przedsiębiorstwa istniejące 
w umysłach jego odbiorców [s. 125, poz. bib. nr 51].

R. Hartmann Subiektywne wyobrażenie człowieka o danym obiekcie, 
jakie powstaje w indywidualnym procesie percepcji [s. 137, 
poz. bib. nr 165].

D.A. Whetten  
D. Lewis  
L.J. Mischel

Sposób, w jaki elity organizacyjne chciałyby, by inni 
widzieli ich organizację [s. nn., poz. bib. nr 415].
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

1993 J.E. Grunig To, o czym ludzie myślą, konstruując swój własny obraz 
organizacji [s. 130, 134–135, poz. bib. nr 153].

K.L. Keller Utrwalone w pamięci konsumenta wyobrażenie, stanowiące 
odbicie jego skojarzeń z daną marką [s. 2, poz. bib. nr 208].

1995 B. Moingeon  
B. Ramanantsoa

Występowanie systemu charakterystyk, które posiadają 
unikalne ułożenie elementów i tworzą niepowtarzalny 
wzór, dający przedsiębiorstwu spójność, stabilność 
oraz własną specyfikę [s. 253–260, poz. bib. nr 280].

C.H. van Heer-
den  
G. Puth

Postrzeganie i zestaw przekonań, uczuć, wiedzy, 
doświadczeń oraz postaw instytucji w umysłach różnych 
interesariuszy [s. 12, poz. bib. nr 172].

1996 C. Fombrun Posiadany przez zewnętrznych interesariuszy organizacji 
jej obraz, który wytworzył się na podstawie nagromadzenia 
otrzymanych na jej temat wiadomości [s. 72, poz. bib. 
nr 129].

G. LeBlanc  
N. Nguyen

Ważny wymiar jakości, będący równocześnie rezultatem 
technicznej i funkcjonalnej jakości usługi [s. 48, poz. bib. 
nr 242].

E. Sampson Czynnik istotnie wpływający na promowanie określonego 
podmiotu zarówno w jego otoczeniu wewnętrznym, 
jak i zewnętrznym [s. 9, poz. bib. nr 341].

U. Yavas  
D.J. Schemwell

Kompleksowe postrzeganie obiektu, wykreowane w danym 
czasie poprzez procesy przetwarzania pochodzących 
z różnych źródeł informacji [s. 15, poz. bib. nr 435].

1997 J.M.T. Balmer  
S. Stotvig

Pożądany cel strategiczny, którego wypracowanie 
obarczone jest trudnościami [s. 169, poz. bib. nr 33].

M.J. Hatch  
M. Schultz

Całościowe i żywe wrażenie o organizacji, ilustrowane 
przez jednostkę lub określoną grupę ludzi [s. 359, poz. bib. 
nr 167].

N. Markwick  
C. Fill

Całościowe postrzeganie przez interesariuszy celowego 
i przypadkowego prezentowania się organizacji [s. 398, 
poz. bib. nr 265].

1998 J.M.T. Balmer Sposób, w jaki organizacja komunikuje się za pomocą nazw 
(słów) i symboli (elementów graficznych) [s. 966, poz. bib. 
nr 35].

E.R. Gray  
J.M.T. Balmer

Natychmiastowy obraz mentalny powstający w umyśle 
na myśl o danej organizacji [s. 697, poz. bib. nr 144].

N. Nguyen  
G. LeBlanc

Hierarchiczna siatka zakresu znaczeń, które eksponowane 
są w umysłach wewnętrznych i zewnętrznych 
interesariuszy organizacji [s. 55, poz. bib. nr 291].
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

1999 S. Black Obraz, ogólne wrażenie podmiotu, odbierane przez jej 
zewnętrznych interesariuszy [s. 96, poz. bib. nr 55].

L. de Cherna-
tony

Całościowe wrażenie, jakie klienci posiadają na temat danej 
marki (na tle jej konkurentów) [s. 165, poz. bib. nr 87].

B. Newman Rodzaj niematerialnego obrazu instytucji lub osoby, 
rozpowszechnianego przez środki masowego przekazu, 
którego odbiorcą jest opinia publiczna [s. 88, poz. bib. 
nr 287].

C.H. van Heer-
den

Ogólne wrażenie powstałe w umysłach odbiorców 
dzięki sygnałom (znakom), takim jak logo czy oferowane 
produkty i usługi [s. 494, poz. bib. nr 171].

2001 R. Abratt  
T.N. Mofokeng

Przekazywany interesariuszom organizacji proaktywny 
zasób biznesowy, którym można zarządzać, a także 
narzędzie strategiczne o dużej wartości dla firmy [s. 371, 
384, poz. bib. nr 5].

D.B. Bromley Wewnętrzny zbiorowy stan umysłu, leżący u podstaw 
wysiłku związanego z komunikacją korporacyjną, której 
zadaniem jest zaprezentowanie się innym [s. 317, poz. bib. 
nr 71].

L.T. Christensen  
S. Askegaard

Konstrukt organizacji, który jest wytworzony 
i stymulowany przez całokształt stanowiących o niej 
znaków [s. 305, poz. bib. nr 88].

G.R. Dowling Efekt oddziaływania wielu czynników lub źródeł 
informacji na emocje i przekonania jednostki, a także proces 
zarządczy, który można zorganizować i kontrolować [s. 67, 
poz. bib. nr 109].

N. Nguyen  
G. LeBlanc

Łańcuch myśli, jakie przychodzą na myśl w momencie, gdy 
ktoś przypomina sobie nazwę organizacji [s. 227–236,  
poz. bib. nr 290].

G.M. Zinkhan  
J. Ganesh  
A. Jaju  
L. Hayes

Skierowana do interesariuszy projekcja własna organizacji, 
a także sposób komunikacji, odzwierciedlający, jak chce ona 
być postrzegana [s. 153–159, poz. bib. nr 447].

2002 M.J. Hatch Wrażenie, jakie organizacja robi na innych [s. 256, poz. bib. 
nr 168].

2003 S. Burt  
J.C. Encinas

Połączenie materialnych i niematerialnych wymiarów, 
relacji, znaczeń i postaw skierowanych w kierunku 
organizacji przez jej klientów w dłuższym horyzoncie czasu 
[s. 436, poz. bib. nr 80].

J. Lemmink  
A. Schuijf  
S. Streukens

Skojarzenia o przedsiębiorstwie, powstałe na podstawie 
osobistych doświadczeń, a także poprzez reklamę, pocztę 
pantoflową i promocję [s. 1–15, poz. bib. nr 246].
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

2004 C. Flavián  
E. Torres  
M. Guinalíu 

Niewyczuwalny przedmiot, który przez poszczególne 
osoby może być postrzegany odmiennie [s. 367–368, 
poz. bib. nr 125].

G.D. Kang  
J. James

Filtr w zakresie postrzegania jakości przez klienta [s. 266, 
poz. bib. nr 202].

2005 C. Flavian  
M. Guinaliu  
E. Torres

Strategiczne narzędzie przedsiębiorstwa, tworzące znaczną 
wartość dla sektora finansowego [s. 449, poz. bib. nr 124].

2006 H. Hu  
C.R. Jasper

Całościowy obraz organizacji, który kreowany jest 
w umyśle jej konsumenta [s. 31, poz. bib. nr 178].

2008 A. Davis Ogólne wrażenie wywołane przez nazwę przedsiębiorstwa, 
powstające na podstawie zapoznawania się z informacjami 
na temat przedsiębiorstwa i obserwowania jego zachowań 
[s. 25, poz. bib. nr 98].

2009 R. Bravo  
T. Montaner  
J.M. Pina

Wynik procesu komunikacji, w ramach którego 
przedsiębiorstwo tworzy i rozpowszechnia wiadomości 
odzwierciedlające jego podstawowe wartości [s. 317, 
poz. bib. nr 67].

L. Fiedler  
J.U. Becker  
M. Kirchgeorg

Stałe wyobrażenie na temat przedsiębiorstwa, które zostało 
zakotwiczone w umysłach jego interesariuszy i oddziałuje 
na ich zachowania [s. 198, poz. bib. nr 121].

M.S. Lee  
J. Motion  
D. Conroy

Wiedza konsumenta i jego przekonania na temat różnych 
atrybutów produktów i usług przedsiębiorstwa w danym 
momencie [s. 169, poz. bib. nr 243].

2010 M. Fleischer To, co ludzie sądzą na temat organizacji, 
oraz to, co funkcjonuje na temat organizacji w jej otoczeniu 
zewnętrznym [s. 215, poz. bib. nr 126].

B. Ollivier Skutek komunikacji intencjonalnej, zarządzanej 
i przebiegającej według koncepcji, wynikającej ze strategii 
organizacji [s. 346–354, poz. bib. nr 304].

2013 M. Amin 
Z. Isa  
R. Fontaine

Wynik zagregowanego procesu, w którym porównywane 
są różnorakie atrybuty przedsiębiorstw [s. 82, poz. bib. 
nr 18].

E. Keisidou  
L. Sarigiannidis  
D.I. Maditinos  
E.I. Thalassinos 

Sposób, w jaki członkowie przedsiębiorstwa chcieliby, aby 
to przedsiębiorstwo postrzegali interesariusze zewnętrzni 
[s. 267, poz. bib. nr 207].

2014 S.S. Kim  
J. Lee  
B. Prideaux

Wiara, doświadczenie, emocje i informacje związane 
z przedsiębiorstwem, które odzwierciedlają zachowane 
w świadomości społecznej wrażenie na jego temat  
[s. 131–145, poz. bib. nr 216].

U. Yavas  
E. Babakus  
G.D. Deitz  
S. Jha 

Istotny predyktor lojalności klientów [s. 218, poz. bib. 
nr 434].
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

2015 V. Marinkovic  
V. Obradovic

Rezultat procesu oceny przez klientów przedsiębiorstwa 
jego atrybutów i podejmowanych przezeń działań. Stanowi 
on odzwierciedlenie pomysłów, doświadczeń i uczuć 
klientów, jakie związane są z zakupem produktów i/lub 
usług danego przedsiębiorstwa w przeszłości [s. 245–246, 
poz. bib. nr 264].

M.A. Tran  
B. Nguyen  
T.C. Melewar  
J. Bodoh

Oferowanie interesariuszom niezapomnianych i spójnych 
doświadczeń, z którymi mogą oni wiązać pozytywne 
uczucia i odczucia na temat przedsiębiorstwa [s. 24–25, 
poz. bib. nr 400].

H. Zameer  
A. Tara  
U. Kausar  
A. Mohsin

Zachowywane w pamięci klienta postrzeganie organizacji, 
które ukazuje jej prestiż [s. 443, poz. bib. nr 444].

2016 S.S. Andaleeb  
M. Rashid  
O.A. Rahman

Konstrukt opierający się na wielu namacalnych 
i nienamacalnych zmiennych [s. 461, poz. bib. nr 19].

2017 R. Akbari  
A. Dadras  
S.J. Behesthi

Wyobrażenie konsumenta na temat: logo, organizacji, 
produktu, przedsiębiorstwa, osoby, będące uczuciem 
wywołanym w momencie usłyszenia nazwy obiektu 
wizerunku [s. 114, poz. bib. nr 7].

J.A. Bakar  
M.D. Clemes  
K. Bicknell

Konstrukcja marketingowa wyższego rzędu, stanowiąca 
ważny wyznacznik satysfakcji klientów [s. 663, poz. bib. 
nr 32].

M.S. Iqbal  
M.U. Hassan  
S. Sharif  
U. Habibah

Jeden z najważniejszych czynników wpływających 
na lojalność klientów [s. 670, poz. bib. nr 185].

C. Makanyeza  
L. Chikaze

Ogólne wrażenie o przedsiębiorstwie kreowane 
w umysłach pojedynczych konsumentów lub całym 
społeczeństwie na podstawie: nazwy, produktów, usług, 
dotychczasowych interesów i interakcji zachodzących 
między przedsiębiorstwem a jego klientami [s. 543, poz. bib. 
nr 254].

M.A. Saleh  
A. Quazi  
B. Keating  
S.S. Gaur

Funkcja kumulacji zakupów i doświadczeń 
konsumpcyjnych w czasie [s. 883, poz. bib. nr 339].

2018 N. Igbudu  
Z. Garanti  
T. Popoola

Ważny czynnik dla kierownictwa w momencie 
formułowania strategii, odzwierciedlający funkcjonalne 
i emocjonalne postrzeganie organizacji przez ludzi [s. 3–4, 
poz. bib. nr 182].
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

2019 B. Starešinić 
M.A. Omazić  
A. Aleksić

Odbicie postrzegania przedsiębiorstwa przez jego 
zewnętrznych interesariuszy, które stanowi konsekwencję 
stosowania public relations, działań marketingowych 
i procesów organizacyjnych, ukierunkowanych 
na kształtowanie owego postrzegania [s. 318, poz. bib. 
nr 359].

2021 K. Abd Alfattah  
T. Atia

Naturalny wytwór bezpośrednich i pośrednich 
doświadczeń zdobywanych przez jednostki w wyniku 
różnorakich interakcji komunikacyjnych [s. 24, poz. bib. 
nr 3].

2023 N. Verma 
M. Kaur

Całkowite nagromadzenie doświadczeń, reklam bądź 
komunikatów dokonane przez organizację w umysłach 
ludzi. Wizerunek jest efektem dobrze skomponowanej 
symfonii komunikacji zaprojektowanej przez dostawcę 
usług. Stanowi kluczowy element badań konsumenckich 
[s. 143, poz. bib. nr 408].

Źródło: opracowanie własne na podstawie literatury przedmiotu.

 Z biegiem lat kwestie związane z teoretycznym ujęciem terminu „wize-
runek” stały się istotne także dla przedstawicieli polskiej myśli naukowej. 
W tabeli 2 przedstawiono najważniejsze definicje wizerunku, jakie sformu-
łowali polscy naukowcy. 

Tabela 2. Definicje wizerunku w polskojęzycznej literaturze przedmiotu
Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

1982 M. Przetaczniko-
wa, G. Makiełło-
-Jarża

Obraz polegający na odzwierciedleniu w świadomości 
dostrzeżonych w przeszłości składników rzeczywistości 
[s. 88, poz. bib. nr 318].

1996 J. Altkorn Skumulowany skutek oddziaływania postawy organizacji, 
jej zachowań oraz systemu identyfikacji wizualnej [s. 6, 
poz. bib. nr 15].

R. Niestrój Pozaewidencyjne aktywo podmiotu gospodarczego [s. 79, 
poz. bib. nr 294].

T. Sztucki Obraz składający się z: niezawodności, wiarygodności, etyki, 
poziomu cen, zasięgu działania, udziału w rynku, a także – 
upowszechnionego poprzez public relations i promocję – 
poczucia społecznej odpowiedzialności [s. 211, poz. bib. 
nr 389].

1997 J. Tkaczyk  
J. Rachwalska

Zbiór myśli, wrażeń i przekonań podmiotu (jednostki lub 
grupy osób) o jakimś obiekcie (osobie, firmie, miejscu, marce, 
produkcie) [s. 2, poz. bib. nr 398].

K. Wójcik Nierzeczywisty obraz, będący mozaiką wielu szczegółów 
[s. 44, poz. bib. nr 423].
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

1998 M. Biedermann  
M. Urbaniak

Obraz, portret, subiektywne wyobrażenie: przedmiotów, 
zjawisk, produktów, ludzi, państw [s. 17, poz. bib. nr 53].

2000 J. Altkorn Realna projekcja zespołu atrybutów przekazywanych 
otoczeniu przez przedsiębiorstwo [s. 8, poz. bib. nr 14].

E.M. Cenker Obraz przedsiębiorstwa w świadomości innych osób, które 
stykają się z nim w sposób pośredni lub bezpośredni [s. 42, 
poz. bib. nr 83].

A. Jonas Projekcja osobowości przedsiębiorstwa, wynikająca 
między innymi z jego: filozofii działania, kultury, historii, 
stylu kierowania, strategii oraz stylu zachowania się jego 
przedstawicieli [s. 92, poz. bib. nr 193].

2001 W. Budzyński To, co ludzie myślą o przedsiębiorstwie [s. 73–75, poz. bib. 
nr 74].

M. Florek Zamierzony element promocji i skutek podejmowanych 
działań marketingowych [s. 165, poz. bib. nr 128].

2002 J. Altkorn Ważny wyznacznik pozycji rynkowej firmy, będący 
jednocześnie czynnikiem kształtującym efektywność 
i skuteczność podejmowanych działań marketingowych 
[s. 411, poz. bib. nr 13].

W. Budzyński Suma elementów identyfikujących firmę i wyróżniających ją 
spośród innych podmiotów [s. 19, poz. bib. nr 76].

2004 J. Altkorn Subiektywne wyobrażenie o firmie, a także pewne 
całościowe wrażenie, które powstaje na tle kontaktu 
z danym obiektem oraz oddziaływania elementów 
funkcjonalnych i emocjonalnych. Jest to również zespół 
postaw wykształconych w procesie oddziaływania 
atrybutów istotnych dla określonej grupy interesariuszy 
[s. 14, 16, poz. bib. nr 16].

B. Barcikowska-
-Kotłowska

Działania wywierające wpływ na postępowanie nabywców, 
a także zbiór postaw i przekonań nabytych w toku procesu 
uczenia się, które bazują na emocjach i wiedzy, wierze lub 
opiniach potencjalnego nabywcy [s. 37, poz. bib. nr 40].

2005 P. Sztompka Obraz (głównie utrwalony przez fotografię) [s. 7, poz. bib. 
nr 388].

D. Tworzydło Wyobrażenie powstałe w oczach reprezentantów otoczenia 
na podstawie podejmowanych przez firmę decyzji 
oraz świadomych i nieświadomych jej kroków [s. 32, 
poz. bib. nr 402].

2008 K. Kowalska Ocena społeczna przedsiębiorstwa, będąca jednocześnie 
zniekształconym obrazem organizacji w jej otoczeniu 
zewnętrznym [s. 114, poz. bib. nr 230].



251.1. Pojęcie, istota oraz klasyfikacje wizerunku

Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

2008 T. Paleczny Rezultat interakcji, w jakie dany podmiot jest uwikłany 
z innymi ludźmi, które pozwalają mu zdobyć i utrzymać 
pozycję społeczną, jednocześnie zapewniając możliwość 
dokonywania wyboru ról [s. 28, poz. bib. nr 308].

2009 R. Jurkowski Narzędzie kształtowania kapitału klienckiego [s. 71–77, 
poz. bib. nr 196].

A. Mazurkie-
wicz-Pizło

Subiektywne wyobrażenia na temat organizacji, z którą 
ludzie mieli kontakt pośredni lub bezpośredni [s. 117, 
poz. bib. nr 269].

2010 A. Dewalska-
-Opitek

Przekonanie, odczucie i wyobrażenie o przedsiębiorstwie 
ukształtowane w świadomości różnych podmiotów (w tym 
klientów zewnętrznych – rynkowych i wewnętrznych – 
pracowników), będące sposobem walki konkurencyjnej 
firmy [s. 221, poz. bib. nr 101].

E. Glińska Mentalna struktura integrująca elementy, wartości 
i wrażenia posiadane w stosunku do określonego miejsca 
oraz bazująca na wiedzy i percepcji na jego temat [s. 129, 
poz. bib. nr 138].

O. Gorbaniuk,  
A. Lebiedowicz

Wrażenie powstałe w umyśle odbiorcy pod wpływem 
oddziaływania zbioru znaków reprezentowanych przez 
daną organizację [s. 238, poz. bib. nr 141].

2011 A. Figiel Obraz kojarzony z nazwą organizacji oraz sposób, 
w jaki (zdaniem członków przedsiębiorstwa) zewnętrzni 
interesariusze postrzegają firmę, lub sposób, 
w jaki kierownictwo firmy życzyłoby sobie, aby ich 
przedsiębiorstwo było postrzegane przez jego interesariuszy. 
Odzwierciedla on postawy, opinie, skojarzenia i odczucia 
zewnętrznych interesariuszy na temat przedsiębiorstwa 
[s. 84, poz. bib. nr 122].

Z. Malara  
J. Sobol-Wojcie-
chowska

Wielowymiarowe, dynamiczne i głębokie wyrażenie kultury, 
natury i struktury przedsiębiorstwa [s. 154, poz. bib. nr 255].

A. Waszkiewicz Przekaz, obraz, komunikowane znaczenie „ja-obiektu” 
wraz z jego atrybutami (niekoniecznie obecnymi w umyśle 
odbiorcy) [s. 28, poz. bib. nr 411].

2012 A. Rak Subiektywny obraz marki, powstały w świadomości jej 
nabywców i będący równocześnie istotnym kryterium 
wyborów konsumenckich [s. 80, poz. bib. nr 324].

K. Stępień Sposób postrzegania przedsiębiorstwa przez otoczenie lub 
jego obraz bądź wyobrażenie o nim [s. 310, poz. bib. nr 361].

2013 K. Kolasińska-
-Morawska

Subiektywny wytwór świadomości [s. 109, poz. bib. nr 221].
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

2014 M. Kotas Subiektywne wyobrażenie o organizacji, będące wypadkową 
jej działań, a także cech osób, w stosunku do których owe 
działania są skierowane [s. 134, poz. bib. nr 227].

B. Tarczydło Wynik doświadczeń zmysłowych jednostki na skutek 
kontaktów z daną marką, a także zespół wyobrażeń, sądów 
i opinii przypisywanych określonej marce [s. 347, poz. bib. 
nr 395].

2015 M. Bąk Subiektywna idea oraz jeden z zasobów o charakterze 
niematerialnym, który ma decydujące znaczenie 
w kontekście zdobywania na rynku przewagi 
konkurencyjnej [s. 52, poz. bib. nr 31].

E. Bombiak Wyobrażenie otoczenia o firmie, a także jeden 
z ważniejszych zasobów niematerialnych współczesnych 
organizacji. Stanowi on komponent kapitału relacyjnego 
i kapitału intelektualnego. Jest również efektem stosunku 
odbiorców (zarówno wewnętrznych, jak i zewnętrznych) do 
konkretnej organizacji [s. 13, 19, poz. bib. nr 87 oraz s. 93–94, 
poz. bib. nr 62].

K. Wójcik Cel działania public relations [s. 37, poz. bib. nr 424].
2016 J. Dworak Efekt przebiegu zaistniałych zdarzeń oraz relacji 

o charakterze mierzalnym i niemierzalnym, które kształtują 
pozycję przedsiębiorstwa w otoczeniu [s. 25, poz. bib. 
nr 115].

G. Gurgul Kluczowy element budowy zaufania [s. 125, poz. bib. 
nr 162].

A. Adamus-Ma-
tuszyńska  
P. Dzik

Wypadkowa (produkt) wszystkich komponentów procesu 
komunikacji; jest to rezultat interakcji zachodzących między 
informacjami napływającymi od nadawcy a indywidualnymi 
i subiektywnymi: wrażeniami, ideami, uczuciami, 
przekonaniami czy wiedzą związaną z danym nadawcą, 
jaką dysponuje odbiorca, oraz procesem komunikacji 
zachodzącym między nimi [s. 227, poz. bib. nr 6].

T.J. Dąbrowski Całościowe, subiektywne wrażenie posiadane przez 
jednostkę lub grupę ludzi na temat danego obiektu, a także 
obraz organizacji ukształtowany w świadomości jednostki 
na podstawie intencjonalnych i nieintencjonalnych działań 
tej organizacji [s. 49, poz. bib. nr 96].

M. Flieger Subiektywne postrzeganie organizacji przez odbiorcę 
komunikatu [s. 44, poz. bib. nr 127].

A. Draguła Sposób ukazywania się instytucji innym ludziom, 
będący równocześnie zbiorem powstałych pośrednio lub 
bezpośrednio myśli, wrażeń i przekonań otoczenia na temat 
obiektu [s. 16, poz. bib. nr 112].
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

2016 S. Puppel Nieodłączna część wszelkiej ziemskiej cielesności [s. 109, 
poz. bib. nr 320].

S. Wierzbicka Sposób postrzegania przez człowieka określonego obiektu 
[s. 69, poz. bib. nr 417].

2017 M. Idasz-Balina Część strategii długookresowej [s. 50, poz. bib. nr 180].

K. Klimkiewicz Wyobrażenie posiadane przez innych na temat firmy; to, 
co odbiorcy dostrzegają w wykreowanym obrazie, który 
ukazuje dane przedsiębiorstwo [s. 56, poz. bib. nr 219].

2018 A. Barańska-
-Szmitko

To, co odbiorcy wypowiedzi – przekazanej w jakimkolwiek 
systemie znakowym – konstruują na temat obiektu [s. 24, 
poz. bib. nr 39].

W. Budzyński Kategoria relatywna, ukazująca aktualny i wielowymiarowy 
obraz organizacji, stanowiący pochodną wszelkich 
informacji na temat przedsiębiorstwa w jego otoczeniu 
(zarówno wewnętrznym, jak i zewnętrznym) [s. 19, 264, 
poz. bib. nr 75].

D. Szwajca Cenny składnik wartości niematerialnych i prawnych, 
który może służyć wzrostowi wartości rynkowej podmiotu 
i budowaniu długoterminowej przewagi konkurencyjnej. Jest 
on także zbiorem skojarzeń i wyobrażeń o przedsiębiorstwie, 
pojawiającym się w świadomości jego audytorów w wyniku 
interakcji informacji pochodzących z różnych źródeł [s. 494, 
poz. bib. nr 392].

W. Wężyk Suma wizerunków poszczególnych osób wraz z korzyściami 
i obciążeniami płynącymi z tego tytułu [s. 4, poz. bib. nr 413].

2019 A. Grzegorczyk Zbiór subiektywnych odczuć i opinii oraz zachodzących 
między nimi związków, które powstają w wyniku zbierania 
informacji z różnych źródeł [s. 115, poz. bib. nr 155].

M. Laberschek Niematerialny i nieprecyzyjny twór, formujący się 
w świadomości ludzi w odniesieniu do danej organizacji 
[s. 201, poz. bib. nr 237].

T. Zacłona Holistyczny, zmienny i trwały obraz, zbiór wrażeń, myśli, 
przekonań, wyobrażeń i spostrzeżeń posiadanych przez 
jednostkę lub określoną grupę interesariuszy na temat danej 
organizacji [s. 86, poz. bib. nr 441].

2022 K. Wójcik Symptomatyczna miara zorientowania podmiotu 
na otoczenie; jeden z dwóch najważniejszych (obok 
reputacji) w percepcji identyfikator oferenta [s. 1163–1164, 
poz. bib. nr 426].

Źródło: opracowanie własne na podstawie literatury przedmiotu.

Mnogość niejednolitych definicji słowa „wizerunek” wskazuje, że jest 
to termin wielowymiarowy, różnorodnie pojmowany zarówno przez te-
oretyków, jak i praktyków. Brak legalnego ujęcia tego pojęcia sprawia, 
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że poszczególni autorzy upatrują sedna jego bytu w zróżnicowanych 
aspektach24. Definicje ukazane w tabelach 1–2 nie są jedynymi występu-
jącymi w literaturze przedmiotu sformułowaniami, odnoszącymi się do 
wizerunku25. Można wręcz stwierdzić, iż liczba definicji tego terminu jest 
porównywalna z liczbą badaczy, którzy zainteresowali się opisywaną te-
matyką na gruncie naukowym w ostatnich siedemdziesięciu (w przypadku 
naukowców reprezentujących zagraniczne, głównie zachodnie, ośrodki na-
ukowe) bądź – w kontekście Polski – mniej niż pięćdziesięciu latach26. 

Jak zauważa jeden z najwybitniejszych znawców tematyki poruszanej 
w niniejszej monografii, J.M.T. Balmer, istnieją trzy kluczowe podejścia do 
problematyki wizerunku przedsiębiorstwa czy – ujmując temat nieco sze-
rzej – wizerunku organizacji. W ramach każdego z tych paradygmatów kła-
dzie się nacisk na odmienne aspekty, związane z teoretycznym ujęciem po-
jęcia opisywanego w niniejszym fragmencie monografii. Wydaje się jednak, 
iż współcześnie podejścia te coraz częściej przenikają się, co związane jest 
z faktem, iż interesariusze nierzadko postrzegają organizacje równocześnie 
zarówno przez pryzmat ukształtowanego w wyobraźni obrazu mentalne-
go (wraz z zespołem skojarzeń na temat organizacji), jak również poprzez 
komunikowane przez organizację obrazy i słowa. Paradygmaty te wymie-
niono i scharakteryzowano w tabeli 3, w której zwrócono także uwagę 
na relacje zachodzące między organizacją a jej interesariuszami w obrębie 
każdego z podejść. Odzwierciedlają one istnienie dwóch stron wizerunku 
organizacji: indywidualnej i organizacyjnej27. 

24 Oczywiście, istnienie legalnej definicji danego terminu nie jest równoznaczne z jed-
nolitym jego ujęciem w doktrynie. Poszczególni autorzy – prowadząc różnorodne badania 
związane z tą samą problematyką – mogą dojść do niejednolitych wniosków, w związku 
z czym również i sformułowane przez nich opisy odnoszące się do tego samego pojęcia 
nie muszą być homogeniczne. Niemniej jednak legalne definicje poszczególnych określeń 
stanowią wyraz swoistej dojrzałości danego terminu i jego afirmacji również na gruncie 
prawnym. W przypadku wizerunku na ową aprobatę prawdopodobnie trzeba będzie jesz-
cze poczekać.

25 W tabelach 1−2 celowo pominięto tożsame definicje różnych autorów. W sytuacji 
istnienia jednakowych określeń odnoszących się do opisywanego terminu w tabelach 
przedstawiono te, które powstały wcześniej. Co więcej, w przygotowanym zestawieniu 
nie uwzględniono definicji, w których pojawiały się terminy pokrewne wizerunkowi. Za-
bieg ten miał na celu niewprowadzanie niepotrzebnego chaosu definicyjnego. Określenia 
zbliżone znaczeniowo wizerunkowi zostaną scharakteryzowane w kolejnym punkcie ni-
niejszej publikacji. Z kolei w podrozdziale 1.3 uwzględniono także definicje wizerunku 
sformułowane przez autorkę niniejszej książki.

26 Tożsamą konkluzję w odniesieniu do definicji zarządzania wysnuł B.R. Kuc. 
Zob. B.R. Kuc, Aksjologia organizacji i zarządzania. Na krawędzi kryzysu wartości, Ementon, 
Warszawa 2015, s. 115.

27 M.A. Tran, B. Nguyen, T.C. Melewar, J. Bodoh, Exploring the corporate image formation 
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Tabela 3. Paradygmaty pojmowania wizerunku organizacji

Nazwa 
paradygmatu Charakterystyka paradygmatu

Relacje zachodzące między 
organizacją a interesariuszami 

w ramach danego podejścia
Paradygmat 
projektowania 
graficznego

W podejściu tym wizerunek 
organizacji interpretowany jest 
jako sposób komunikowania się 
organizacji ze swymi 
interesariuszami za pomocą 
nazw i/lub obrazów (symboli). 
Poprzez artykułowanie w formie 
graficznej wyznawanych 
wartości oraz przyjętej misji 
i filozofii działania organizacja 
nie tylko stara się przekazać 
interesariuszom spójny obraz, 
ale również dąży do tego, by 
postrzegano ją jako modną 
i wyróżniającą się na tle innych 
podmiotów.

Paradygmat 
psychologiczny

Podejście to koncentruje się 
na symbolicznych relacjach 
zachodzących między 
organizacją a interesariuszami. 
Odnosi się do wizerunku 
kreowanego przez organizację 
na zasadzie budowania przez 
nią skojarzeń (w domyśle 
organizacji – pozytywnych) 
i pojmowanego w kontekście 
mentalnym (lub ideowym), 
będącym swoistym 
uproszczeniem rzeczywistości.

Źródło: opracowanie własne na podstawie: J.M.T. Balmer, Corporate Identity and the Advent 
of Corporate Marketing, „Journal of Marketing Management”, 1998, nr 14, s. 966–967. 
Zob. także: J.E. Grunig, Image and Substance: From Symbolic to Behavioral Relationships, „Pub-
lic Relations Review”, 1993, tom 19, nr 2, s. 121–139; J.M.T. Balmer, Corporate Branding and 
Connoisseurship, „Journal of General Management”, 1995, tom 21, nr 1, s. 22–46.

Oprócz oddziaływania wizerunku na bezpieczeństwo i zaufanie pub-
liczne, a także jego wykorzystywania w kontekście budowania przewagi 
konkurencyjnej na rynku, wizerunek pełni również szereg innych funk-
cji. Nieustająca dynamizacja procesów społeczno-gospodarczych sprawia, 
że nie istnieje enumeratywny katalog, w którym zawarty byłby całokształt 

process, „Qualitative Market Research”, 2015, tom 18, nr 1, s. 8.

Paradygmat 
projektowania 
graficznego

W podejściu tym wizerunek organizacji 
interpretowany jest jako sposób komunikowania 
się organizacji ze swymi interesariuszami za 
pomocą nazw i/lub obrazów (symboli). Poprzez 
artykułowanie w formie graficznej wyznawanych
wartości oraz przyjętej misji i filozofii działania 
organizacja nie tylko stara się przekazać 
interesariuszom spójny obraz, ale również dąży 
do tego, by postrzegano ją jako modną i 
wyróżniającą się na tle innych podmiotów.

Organizacja Interesariusze

Paradygmat 
marketingowy

Koncepcja ta sprowadza się do pojmowania 
wizerunku jako swego rodzaju sposobu 
zrozumienia przez interesariuszy (oznaczających
jednostki lub grupy ludzi) organizacji 
posiadanych na jej temat: wiedzy, przekonań,
uczuć oraz doświadczeń.

Organizacja Interesariusze
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zadań, jakie organizacje realizują za pomocą wizerunku. W literaturze 
przedmiotu wyróżnia się między innymi następujące funkcje wizerunku28:
a)	 funkcję identyfikacyjną (likwidacji anonimowości), za pomocą której 

organizacja zaznacza się w świadomości interesariuszy wraz ze swoją 
ofertą, filozofią funkcjonowania i wyznawanymi wartościami;

b)	 funkcję segmentowania (segmentującą), polegającą na stosowaniu wize-
runku jako jednego z kryteriów segmentacji rynku; dzięki temu możli-
we jest wyodrębnienie ze środowiska określonych konsumentów i do-
starczenie im wartości poszukiwanych w interesującym ich segmencie, 
a także oddziaływanie w ten sposób na ich decyzje zakupowe;

c)	 funkcję pozycjonowania, przyczyniającą się do wzrostu popularności 
oferty danej organizacji (na tle konkurencji) za pomocą jej wizerunku;

d)	 funkcję różnicowania, sprowadzającą się do posiadania przez organiza-
cję wyrazistego wizerunku, pozwalającego danej organizacji na odróż-
nienie się od podmiotów konkurujących z nią na rynku;

e)	 funkcję upraszczającą, porządkującą i wspomagającą, która polega na – 
po pierwsze – selektywnym procesie oceny komunikatów docierają-
cych od organizacji do jej odbiorców, po drugie – właściwej klasyfikacji 
dochodzących do interesariuszy informacji i bodźców oraz – po trze-
cie – podejmowaniu przez adresatów organizacji decyzji, opierając się 
na interesujących ich informacjach, a nie na całokształcie wiadomości 
na temat określonego podmiotu;

28 T. Żyminkowski, Kształtowanie wizerunku banku, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, Poznań 2003, s. 9–10; A. Jakubowska, Public relations w kształtowaniu 
wizerunku instytucji finansowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, 
Katowice 2010, s. 92–93; W. Glabiszewski, Kreowanie wizerunku przedsiębiorstwa usługowe-
go na rzecz budowania relacji w transferze technologii, „Polityki Europejskie. Finanse i Mar-
keting”, 2013, tom 58, nr 9, s. 164; E. Bombiak, Wizerunek – kluczowy element postrzegania 
przedsiębiorstwa, W: K. Pieniak-Lendzion, A. Marcysiak, T. Nowogródzka (red.), Współ-
czesny marketing i logistyka – innowacyjne rozwiązania, Wydawnictwo Diecezji Siedleckiej 
UNITAS, Siedlce 2015, s. 95; S. Wierzbicka, Pozytywny wizerunek i dobra reputacja sposobem 
na zmniejszenie ryzyka w bankowości, „Finanse i Prawo Finansowe”, 2016, tom 3, nr 2, s. 70; 
Z. Spyra, O. Witczak, Czynniki wpływające na wizerunek portów lotniczych, „Studia Ekono-
miczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, 2017, nr 313, 
s. 163–164; S. Krajewska, K. Chłapek, Wpływ raportowania zintegrowanego na kształtowanie 
wyników i wizerunku jednostki gospodarczej, „Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego 
we Wrocławiu”, 2018, nr 522, s. 350; M. Szulc, Od gatunku do wizerunku. Autokreacje b(v)lo-
gerów modowych w mediach społecznościowych, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Ada-
ma Mickiewicza w Poznaniu, Poznań 2022, s. 21–25. Por.: L. Berekoven, Erfolgreiches Einzel-
handelsmarketing: Grundlagen und Entscheidungshilfen, Verlag C.H. Beck, Monachium 1990, 
s. 394–395; P. Kotler, Marketing – analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Gebethner i Ska, 
Warszawa 1994, s. 279; J. Altkorn, Kształtowanie rynkowego wizerunku firmy, Wydawnictwo 
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Kraków 2002, s. 19; E.M. Cenker, Public relations, 
Wydawnictwo Wyższej Szkoły Bankowej, Poznań 2000, s. 42.
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f)	 funkcję orientacyjną, zakładającą, że interesariusze organizacji nie 
dysponują całościowym zakresem informacji na jej temat, w związku 
z czym w kontaktach (i interesach) z nią opierają się na pewnym jej wy-
obrażeniu, rozumianym właśnie jako wizerunek;

g)	 funkcję kształtowania lojalności, odzwierciedlającą stanowisko, iż silny 
wizerunek organizacji sprzyja posiadaniu klientów lojalnych, nastawio-
nych na współpracę o powtarzalnym charakterze;

h)	 funkcję minimalizacji ryzyka, zgodnie z którą wizerunek przywołu-
je skojarzenia na temat: jakości produktów i usług oferowanych przez 
organizację, płynącej z tego satysfakcji oraz poczucia bezpieczeństwa 
w kontaktach z organizacją; tym samym posiadanie przez organizację 
silnego wizerunku sprzyja redukcji istniejącego ryzyka zakupowego;

i)	 funkcję kształtowania procesu percepcji, realizacja której przejawia się 
w sytuacji, gdy docierające do interesariuszy negatywne informacje 
na temat organizacji, posiadającej silny, stabilny i pozytywny wizeru-
nek, niejako ulegają procesowi dewaluacji; pozytywne sygnały dociera-
jące do nabywcy traktuje się z kolei jako potwierdzenie własnych opinii;

j)	 funkcję transformacyjną, zakładającą, iż pod wpływem wizerunku 
ukształtowanego na temat danej organizacji doznania związane z „kon-
sumpcją” oferowanych przez nią produktów i/lub usług stają się silniej-
sze (bardziej pozytywne lub negatywne – zależnie od tego, jaki wizeru-
nek posiada organizacja);

k)	 funkcję aktywizowania sprzedaży, sprowadzającą się do traktowania 
wizerunku jako bodźca pobudzającego sprzedaż produktów/usług ofe-
rowanych przez organizację, a także instrumentu wspierającego roz-
wój organizacji;

l)	 funkcję akceptacji, polegającą zarówno na pozytywnym traktowaniu 
przez interesariuszy samej organizacji (oczywiście w sytuacji, gdy po-
siada ona korzystny wizerunek) oraz nowo oferowanych przez nią pro-
duktów i usług, jak też silnym poczuciu samoakceptacji organizacji;

m)	funkcję strategiczną, zakładającą, iż wizerunek pojmuje się jako narzę-
dzie kształtowania strategii marketingowej organizacji, zarządzanie któ-
rym winno przyczyniać się do realizacji określonych celów organizacji;

n)	 funkcję symboliczną, zgodnie z którą poprzez swój wizerunek orga-
nizacja pozyskuje klientów/konsumentów reprezentujących podobne 
(lub tożsame) wartości do tych przez nią wyznawanych.
Jak już zwrócono uwagę, wizerunek jest pojęciem wielowymiaro-

wym. W związku z tym podlega on różnorakim typizacjom. Poszczegól-
ni autorzy, reprezentujący rozmaite obszary naukowe, w zależności od 
przedmiotu i rodzaju prowadzonych badań klasyfikują ten termin według 
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niejednolitych kryteriów. Należy jednak mieć na uwadze fakt, iż swoista 
dyferencjacja wizerunku nie jest zjawiskiem nowym. Jak bowiem zauwa-
żył S.H. Kennedy, już R.A. Harris w 1958 roku zidentyfikował siedem ro-
dzajów wizerunku przedsiębiorstwa, mianowicie: wizerunek korporacji, 
wizerunek instytucji, wizerunek linii produktów, wizerunek produktu, wi-
zerunek marki, wizerunek rozproszony oraz wizerunek popytu u danego 
konsumenta29. Późniejsi mu badacze, stosując różnorakie sposoby różnico-
wania wizerunku, w swych rozważaniach częstokroć przywoływali (i na-
dal przywołują) typy opisywanego tu terminu, jakie zaproponował ponad 
sześćdziesiąt lat temu wspomniany naukowiec. W tabeli 4 przedstawiono 
szczegółową systematykę wizerunku wraz z krótką charakterystyką po-
szczególnych jego odmian.

Tabela 4. Klasyfikacja wizerunku w kontekście organizacji 
Kryterium 

kategoryzacyjne
Rodzaje 

wizerunku Charakterystyka kategorii wizerunku

Cel  
oddziaływania

Wizerunek 
rzeczywisty 
(obcy)

Rzeczywisty, prawdziwy obraz organizacji wśród jej 
interesariuszy.

Wizerunek 
lustrzany 
(własny)

Obraz organizacji widziany oczami jej pracowników.

Wizerunek 
pożądany 
(docelowy)

Sposób, w jaki organizacja – po pierwsze – sama 
chciałaby widzieć siebie oraz – po drugie – uważa, 
że powinno postrzegać ją otoczenie. 

Wizerunek 
optymalny  
(realny)

Stanowi on kompromis pomiędzy trzema wyżej 
wskazanymi typami wizerunku; możliwy do 
uzyskania w panujących w danej sytuacji warunkach 
(zarówno tych o specyfice endo-, jak i egzogenicznej). 

Rodzaj 
otoczenia 
organizacji

Wizerunek 
wewnętrzny

Dotyczy sposobu postrzegania organizacji przez jej 
wewnętrznych interesariuszy, to znaczy: właścicieli, 
zarząd, akcjonariuszy, radę nadzorczą, doradców 
oraz pracowników wraz z ich rodzinami.

29 S.H. Kennedy, Nurturing corporate images…, op. cit., s. 151 [za:] R.A. Harris, How crea-
tivity in marketing can develop the image that counts: the consumer demand image, „Advertising 
Age”, 1958, tom 29, s. 61–66.



331.1. Pojęcie, istota oraz klasyfikacje wizerunku

Kryterium 
kategoryzacyjne

Rodzaje 
wizerunku Charakterystyka kategorii wizerunku

Ciąg dalszy 
Rodzaj 
otoczenia 
organizacji

Wizerunek 
zewnętrzny

Kształtowany jest przez interesariuszy zewnętrznych 
organizacji, do których zaliczają się podmioty 
zewnętrzne mające bezpośredni kontakt z organizacją 
(konkurenci, dostawcy, klienci indywidualni 
i instytucjonalni, przedsiębiorstwa usługowe, banki) 
oraz grupy opiniotwórcze (dziennikarze, organizacje 
branżowe, związki zawodowe, partie polityczne, 
władze lokalne i centralne, doradcy zewnętrzni, 
społeczność lokalna, osobistości życia publicznego, 
nauczyciele, studenci, uczniowie, społeczeństwo).

Horyzont  
czasowy

Wizerunek  
aktualny

Wyraża sposób postrzegania organizacji w czasie 
rzeczywistym.

Wizerunek 
planowany

Oznacza obraz, do wykreowania którego organizacja 
dopiero dąży i jaki winien ukształtować się 
w przyszłości pod wpływem podejmowanych działań.

Sposób 
oddziaływania

Wizerunek 
pierwotny

Kształtuje się w umyśle interesariuszy organizacji 
pod wpływem działań marketingowych 
(np. reklamy).

Wizerunek  
wtórny

Powstaje na skutek bezpośredniego kontaktu danej 
osoby z określoną organizacją.

Zasięg 
oddziaływania

Wizerunek  
lokalny

Dotyczy postrzegania organizacji funkcjonujących 
na niewielkim terenie (np. jedno miasto lub 
kilka miejscowości).

Wizerunek 
regionalny

Obejmuje organizacje funkcjonujące na obszarze 
całego regionu, np. województwa.

Wizerunek  
krajowy

Związany jest z organizacjami prowadzącymi 
działalność o zasięgu ogólnokrajowym.

Wizerunek 
międzynaro-
dowy

Odnosi się do organizacji globalnych, prowadzących 
działalność w więcej niż jednym kraju.

Siła  
oddziaływania

Wizerunek  
silny

Dotyczy organizacji o ugruntowanej pozycji na rynku, 
których obraz cechuje się spójnością i wyrazistością.

Wizerunek  
słaby

Cechuje organizacje niewyróżniające się na tle 
innych egzystujących na rynku podmiotów, których 
interesariusze nie posiadają konkretnych wyobrażeń 
na ich temat, co wynika z nieefektywnego zarządzania 
wizerunkiem przez te organizacje.

Sposób 
postrzegania 
(zabarwienie  
emocjonalne)

Wizerunek 
pozytywny

Występuje w sytuacji, gdy otoczenie z aprobatą 
odnosi się do organizacji i posiada w stosunku do 
niej korzystne odczucia; stanowi ważny element 
budowania zaufania i przewagi konkurencyjnej 
na rynku.
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Kryterium 
kategoryzacyjne

Rodzaje 
wizerunku Charakterystyka kategorii wizerunku

Ciąg dalszy

Sposób 
postrzegania 
(zabarwienie  
emocjonalne)

Wizerunek 
negatywny

Dotyczy organizacji postrzeganych w środowisku 
w sposób pejoratywny, których interesariusze 
posiadają niekorzystne wyobrażenia o organizacji.

Wizerunek  
obojętny 
(nijaki)

Ma miejsce wówczas, gdy organizacja nie wywołuje 
wśród swych odbiorców żadnych emocji.

Wizerunek 
sprzeczny

Odnosi się do organizacji, które przez niektórych 
interesariuszy postrzegane są pozytywnie, zaś przez 
innych – w sposób negatywny.

Obiekt  
percepcji

Wizerunek 
produktu

Dotyczy sposobu postrzegania określonego produktu 
przez jego nabywców.

Wizerunek 
marki

Odzwierciedla całościowe odbicie marki w oczach 
jej nabywców, uwzględniające zarówno cechy 
o charakterze materialnym, jak i niematerialnym.

Wizerunek 
organiza-
cji (w tym 
przedsię-
biorstwa, 
instytucji, 
banku)

odnosi się do sposobu postrzegania organizacji jako 
całości; składa się z wizerunków poszczególnych 
produktów oraz marek; odzwierciedla postrzeganie 
organizacji we wszystkich aspektach jej 
funkcjonowania.

Wizerunek 
innego, 
niezdefi-
niowanego 
w niniejszej 
tabeli bytu

Dotyczy postrzegania wszelkich innych podmiotów 
i przedmiotów, które nie zostały wskazane w tym 
zestawieniu, a które posiadają swój wizerunek; kate-
goria ta może obejmować wizerunek między innymi: 
osoby, miejsca (obszaru geograficznego), reklamy, 
oferty marketingowej, branży itp. 

Źródło: opracowanie własne na podstawie: U. Johannsen, Das Marken-und Firmen-Image: 
Theorie, Praxis und Analyse, Technische Universität Carolo-Wilhelmina zu Branschweig, 
Braunschweigl 1968, s. 153–173; J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem. Kształ-
towanie wizerunku przedsiębiorstwa, „Marketing i Rynek”, 1997, nr 5, s. 2–5; W. Budzyński, 
Zarządzanie wizerunkiem firmy, Oficyna Wydawnicza Szkoły Głównej Handlowej, Warsza-
wa 2002, s. 11–15; T. Żyminkowski, Kształtowanie wizerunku banku, Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznań 2003, s. 11–16; A. Jakubowska, Public relations 
w kształtowaniu wizerunku instytucji finansowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej 
w Katowicach, Katowice 2010, s. 94–98; W. Budzyński, Wizerunek równoległy. Nowa szansa 
promocji firmy i marki, Poltext, Warszawa 2011, s. 13; K. Stopczyńska, Wykorzystanie nowych 
technologii w komunikacji wizerunkowej na przykładzie OFF Piotrkowska Center, „Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecińskiego. Ekonomiczne Problemy Usług”, 2013, nr 795 (109), 
s. 218–221; D. Szostek, Specyfika i znaczenie wewnętrznego wizerunku przedsiębiorstwa, „Acta 
Universitatis Nicolai Copernici”, 2013, z. 413, s. 62–64; K. Klimkiewicz, Employer branding, 
„Zeszyty Naukowe Politechniki Łódzkiej”, 2017, nr 1218, s. 48–49; G. Żabiński, Zarządza-
nie wizerunkiem polskiej Policji jako element kształtowania poczucia bezpieczeństwa obywateli, W: 
A. Grzegorczyk (red.), Współczesne aspekty relacji i komunikacji, Wyższa Szkoła Promocji, 
Mediów i Show Biznesu, Warszawa 2019, s. 117–119; I. Szlis, Wizerunek. Jak go zmierzyć i jak 
poprawić, CeDeWu, Warszawa 2020, s. 74.



351.2. Charakterystyka pojęć pokrewnych wizerunkowi

W ukazanym zestawieniu nie zaprezentowano ogółu kryteriów syste-
matyzacji wizerunku, tym samym nie opisano także wszystkich rodzajów 
charakteryzowanego w tym fragmencie monografii pojęcia. Jak już bowiem 
zauważono, wizerunek (podobnie jak wiele innych określeń z obszarów 
różnorodnych dyscyplin naukowych) jest terminem nieustannie ewoluują-
cym. Poszczególni badacze wciąż zwracają uwagę na różnorodne aspekty 
jego egzystencji. Mimo niebagatelnego znaczenia i użyteczności wizerunku 
koncepcja ta cechuje się swoistą „problematycznością”, która wynika prze-
de wszystkim z30:
•	 wieloznaczności pojęcia „wizerunek” oraz istnienia pokrewnych mu ter- 

minów,
•	 negatywnych konotacji budzonych przez wizerunek,
•	 trudności związanych z zarządzaniem tą kategorią,
•	 istnienia szerokiego grona interesariuszy, posiadających różnorodne 

(zarówno pozytywne, jak i negatywne) wyobrażenia o obiekcie percep-
cji wizerunku,

•	 różnych skutków oddziaływania wizerunku na poszczególne grupy in- 
teresariuszy.
Pośród wielu rodzajów wizerunku, jakie zostały wskazane w tabeli 4, 

w kontekście badań prowadzonych przez autorkę niniejszej monografii 
na szczególną uwagę zasługuje wizerunek banku. Zanim jednak katego-
ria ta zostanie szczegółowo opisana w odniesieniu do tego obiektu per-
cepcji, zasadne wydaje się być wcześniejsze scharakteryzowanie terminów 
pokrewnych wizerunkowi, których istnienie – na co zwrócono już uwa-
gę – rodzi problemy prawidłowej interpretacji określenia „wizerunek”. 
Dlatego też kolejny punkt podejmowanych tu rozważań stanowi próbę 
przedstawienia tych pojęć oraz wskazania różnic występujących między 
nimi a wizerunkiem.

1.2. Charakterystyka pojęć pokrewnych wizerunkowi

Definiowanie terminu „wizerunek” jest procesem skomplikowa-
nym. Przyczyna takiego stanu rzeczy tkwi przede wszystkim w fakcie, 
iż na przestrzeni ostatnich dziesięcioleci w doktrynie ukształtowało się 
wiele pojęć o znaczeniu podobnym do wizerunku. Brak umocowania 
tych określeń w prawodawstwie oraz stosunkowo krótki okres ich istnie-
nia sprawiają, że w obszarze poruszanej tu problematyki panuje swoisty 

30 J.M.T. Balmer, Corporate Identity and the Advent of Corporate Marketing, „Journal of 
Marketing Management”, 1998, nr 14, s. 968–970.
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zamęt definicyjny. Wielu autorów zamiennie używa takich słów, jak „wi-
zerunek”, „reputacja” czy „tożsamość”31. Mimo występowania zależności 
między tymi oraz innymi, podobnymi terminami32 w istocie każdy z nich 
jest odrębnym konstruktem33, posiadającym charakterystyczne wyłącznie 
dla niego atrybuty34. Celem rozważań podjętych w niniejszym podrozdzia-
le jest operacjonalizacja tych określeń oraz ukazanie relacji występujących 
między nimi a wizerunkiem. 

Nieustannie zmieniający się świat oraz dynamiczniejszy rozwój prak-
tyki od teorii są jednymi z czynników, za sprawą których przedstawiciele 
środowisk naukowych nieustannie prowadzą różnorakie badania, ukierun-
kowane na skonstruowanie teoretycznych rozwiązań, mających utylitarną 
wartość dla praktyków. W związku z tym – w zależności od potrzeb rynku 
bądź też pewnych trendów występujących w nauce – w poszczególnych 
okresach badacze z niejednolitą intensywnością pochylają się nad różny-
mi zagadnieniami. Na rysunku 2 przedstawiono ewolucję zainteresowania 
naukowców tematyką wizerunku przedsiębiorstwa oraz pokrewnych mu 
określeń od lat 50. XX wieku (w których to narodziła się koncepcja wizerun-
ku przedsiębiorstwa) aż do końca drugiej dekady XXI wieku. Schemat ten 
stanowi także odzwierciedlenie okresu kluczowych faz rozwoju uwzględ-
nionych pojęć.

31 C.H. van Heerden, G. Puth, Factors that determine the corporate image of South African 
banking institutions: an exploratory investigation, „International Journal of Bank Marketing”, 
1995, tom 13, nr 3, s. 12; H. Kim, W.M. Hur, J. Yeo, Corporate brand trust as a mediator in the 
relationship between consumer perception of CSR, corporate hypocrisy and corporate reputation, 
„Sustainability”, 2015, tom 7, nr 4, s. 3683–3691; C. Makanyeza, L. Chikazhe, Mediators of 
the relationship between service quality and customer loyalty. Evidence from the banking sector in 
Zimbabwe, „International Journal of Bank Marketing”, 2017, tom 35, nr 3, s. 543; B. Narteh, 
M. Braimah, Corporate reputation and retail bank selection: the moderating role of brand image, 
„International Journal of Retail & Distribution Management”, 2019, tom 48, nr 2, s. 110.

32 Mowa tu między innymi o: osobowości firmy lub organizacji, jej marce, komunikacji, 
wiarygodności czy kulturze organizacyjnej. 

33 M.A. Tran, B. Nguyen, T.C. Melewar, J. Bodoh, Exploring the corporate image…, op. cit., 
s. 32.

34 M. Grzyb, Ryzyko utraty reputacji w funkcjonowaniu dziesięciu największych banków 
w Polsce, W: A. Lemańska-Majdzik, M. Okręglicka, A. Korombel (red.), Dylematy i wyzwa-
nia doskonalenia zarządzania organizacjami w dobie przemysłu 4.0, Wydawnictwo Politechniki 
Częstochowskiej, Częstochowa 2020, s. 103.
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Legenda: p-wa: przedsiębiorstwa
Rysunek 2. Doktrynalny rozwój wizerunku przedsiębiorstwa i pokrewnych 
mu pojęć 
Źródło: opracowanie własne na podstawie: J.M.T. Balmer, S.A. Greyser, Revealing the cor-
poration. Perspectives on identity, image, reputation, corporate branding, and corporate-level mar-
keting, Routledge, Londyn–Nowy Jork 2003, s. 6 oraz na podstawie danych pochodzących 
z bazy Web of Knowledge.

Mimo faktu, iż koncepcja wizerunku przedsiębiorstwa najwcześniej 
spotkała się z szerokim entuzjazmem środowisk naukowych35, w później-
szych latach narodziły się (bądź rozpowszechniły na szeroką skalę) okre-
ślenia, zainteresowanie którymi relatywnie szybko przewyższyło poziom 
dociekań w zakresie wizerunku, co potwierdzają choćby informacje zapre-
zentowane na rysunku 336. Obrazują one liczbę indeksowanych w bazie 

35 Należy jednak wyraźnie podkreślić, iż kilkadziesiąt lat wcześniej powstały pierw-
sze publikacje na temat tożsamości i osobowości przedsiębiorstwa, co potwierdzają choć-
by wyniki wyszukiwania w bazie Web of Knowledge. Były to jednak pojedyncze dzieła 
(nierzadko nieposiadające danych na temat ich twórców), które nie przełożyły się na na-
tychmiastowe powstanie nowych trendów w nauce, mimo że – oczywiście – stanowią one 
pewne podwaliny w kontekście rozwoju pojęć z zakresu poruszanej tu problematyki. 

36 Autorka monografii pragnie wyraźnie zaznaczyć, iż przedstawione na rysunku 3 
informacje nie ukazują całkowitej liczby publikacji z zakresu poruszanej problematyki, 
które wydane zostały w analizowanym horyzoncie czasowym, a jedynie te publikacje, 
które indeksowane są w bazie Web of Knowledge. W związku z tym niektóre z danych 
zaprezentowanych na rysunku 3 mogą nieco odbiegać od informacji ukazanych na ry-
sunku 2 (choć – co ważne – nie stanowią ich zaprzeczenia). Spostrzeżenie to odnosi się 
przede wszystkim do doktrynalnego zainteresowania osobowością firmy w XX wieku. 
J.M.T. Balmer i S.A. Greyser za kluczową fazę rozwoju tego pojęcia uznali okres od lat 70. 
do późnych lat 80., podczas gdy dane przedstawione na rysunku 3 wskazują na wyraźny 
wzrost zainteresowania tym obszarem w ostatnim dziesięcioleciu XX wieku. Mimo tego 
niewątpliwego mankamentu rysunek 3 odzwierciedla jednak pewne trendy związane ze 
skalą popularności zaprezentowanych określeń.
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Web of Knowledge publikacji, które wydane zostały w latach 1951–2020 
i w swoim tytule posiadają jedno z następujących określeń: wizerunek 
przedsiębiorstwa (corporate image), tożsamość przedsiębiorstwa (corpora-
te identity), reputacja przedsiębiorstwa (corporate reputation), osobowość 
przedsiębiorstwa (corporate personality), komunikacja przedsiębiorstwa (cor-
porate communications) lub marka przedsiębiorstwa (corporate branding). 

1951–1960 1961–1970 1971–1980 1981–1990 1991–2000 2001–2010 2011–2020
Wizerunek przedsiębiorstwa 6 20 25 60 39 114 291
Tożsamość przedsiębiorstwa 1 4 12 52 53 151 327
Reputacja przedsiębiorstwa 0 0 2 13 14 203 646
Osobowość przedsiębiorstwa 0 3 1 4 6 12 44
Komunikacja przedsiębiorstwa 1 7 27 32 66 202 548
Marka przedsiębiorstwa 0 0 0 3 13 193 562
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Rysunek 3. Liczba publikacji indeksowanych w bazie Web of Knowledge 
w latach 1951–2020, których tytuły zawierają termin „wizerunek 
przedsiębiorstwa” bądź pokrewne mu określenia
Źródło: opracowanie własne na podstawie danych pochodzących z bazy Web of Knowledge.

Analiza źródeł literaturowych z zakresu problematyki poruszanej w ni-
niejszym fragmencie monografii pozwala twierdzić, iż określeniami naj-
częściej traktowanymi jako synonimy słowa „wizerunek” są „tożsamość”37 
i „reputacja”38. Z tego względu podejmowane tu rozważania w największym 
stopniu traktować będą właśnie o pojmowaniu tych terminów oraz wystę-
pujących między nimi zależnościach. Pozostałe pojęcia ukazane na rysun-
kach 2–3 również zostaną zdefiniowane, jednakże prowadzone na ich temat 
rozważania będą miały mniej rozległy zakres.

37 Zob. I. Khvtisiashvili, How does Corporate Image Affects the Competitive Advantage of 
Georgian Banking Segment, „Journal of Business”, 2012, tom 1, nr 1, s. 36; E. Bombiak, Out-
placement jako narzędzie budowania reputacji przedsiębiorstwa, „Zeszyty Naukowe Uniwersy-
tetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach”, 2015, nr 105, s. 12; C.H. van Heerden, 
G. Puth, Factors that determine the corporate image…, op. cit., s. 12.

38 Zob. C. Makanyeza, L. Chikazhe, Mediators of the relationship…, op. cit., s. 543; B. Nar-
teh, M. Braimah, Corporate reputation and retail bank selection…, op. cit., s. 110.
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Choć koncepcja tożsamości korporacyjnej39 narodziła się wcześniej niż 
idea wizerunku przedsiębiorstwa40, to jednak właściwy poziom zaintere-
sowania zyskała ona dopiero w latach 70. XX wieku. Początkowo utożsa-
miano ją wyłącznie z identyfikacją wizualną, z czasem jednak zyskała ona 
szersze znaczenie41. Jak zauważa między innymi C.B.M. van Riel, termin 
„tożsamość” nie posiada jednej kompleksowej definicji, która byłaby 
akceptowana przez ogół przedstawicieli świata nauki42. Co naturalne, 
twierdzenie to nie ma odkrywczego charakteru (wszak bezlik pojęć trak-
towany jest w sposób zróżnicowany), jednak pokazuje ono, iż – tak jak 
w ostatniej dekadzie ubiegłego stulecia, tak i dziś – w latach 20. trzeciego 
tysiąclecia  – opisywane określenie pojmuje się wieloaspektowo. 

Na ową „wieloaspektowość” tożsamości korporacyjnej zwraca uwa-
gę także J.M.T. Balmer. Autor ten zauważa również, że charakteryzowane 
określenie ma interdyscyplinarny charakter43. Na gruncie naukowym in-
teresują się nim bowiem nie tylko badacze problematyki marketingu czy 
reprezentanci nauk o zarządzaniu i jakości, ale i między innymi: psycholo-
gowie, filozofowie, socjologowie, antropologowie, biologowie, teologowie 
oraz pedagogowie44. 

W nawiązaniu do pierwotnego sposobu pojmowania corporate identity, 
ograniczającego się do traktowania tego terminu jako identyfikacji wizu-
alnej, słuszne wydaje się być przywołanie kilku definicji, wpisujących się 
w ów nurt konceptualny. A. Pérez i I.R. del-Bosque, bazując na dziełach 
wcześniejszych im badaczy, przyjęli, iż – zgodnie z badaniami prowadzo-
nymi już w 1964 roku przez protoplastów tej koncepcji, za których uznaje 
się G. Lippincotta i W. Marguliesa – tożsamością korporacyjną jest: „wi-
zualny obraz, poprzez który przedsiębiorstwo przedstawia się różnym 
interesariuszom”45. G.R. Dowling twierdzi, że corporate identity oznacza 

39 W opracowaniu tym określenia „tożsamość przedsiębiorstwa”, „tożsamość korpora-
cyjna” oraz corporate identity stosowane będą naprzemiennie.

40 T.J. Dąbrowski za moment ten podaje nadejście w XIX wieku epoki przemysło-
wej; zob. T.J. Dąbrowski, Kształtowanie reputacji banku komercyjnego. Podejście symboliczne 
i substancjonalne, Oficyna Wydawnicza Szkoła Główna Handlowa w Warszawie, Warsza-
wa 2016, s. 21.

41 Zob. T.J. Dąbrowski, Kształtowanie reputacji banku komercyjnego…, op. cit., s. 20–44.
42 C.B.M. van Riel, Principles of corporate communication, Prentice Hall, Londyn 1995, 

s. 72.
43 J.M.T. Balmer, Corporate Identity and the Advent of Corporate Marketing…, op. cit., s. 980.
44 I. Borowik, Tożsamość i tożsamości. Obszary interdyscyplinarnych refleksji, W: E. Litak, 

R. Furman, H. Bożek (red.), Pejzaże tożsamości: teoria i empiria w perspektywie interdyscyplinar-
nej, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków 2011, s. 13; K. Waszczyńska, Wo-
kół problematyki tożsamości, „Rocznik Towarzystwa Naukowego Płockiego”, 2014, nr 6, s. 49. 

45 A. Pérez, I.R. del-Bosque, Organizational and corporate identity revisited: towards 
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ogół symboli używanych przez przedsiębiorstwo w celu rozpoznania go 
przez społeczeństwo46. E. i J. Selame mianem „tożsamości” określają wizu-
alny sposób przekazania otoczeniu, czym i kim jest przedsiębiorstwo, a tak-
że, w jaki sposób samo postrzega siebie47. Z kolei D.E. Carter definiuje ów 
termin jako: „logo lub wizerunek marki przedsiębiorstwa oraz wszystkie 
inne wizualne przejawy tożsamości”48.

Można by w tym miejscu powołać się na kolejne definicje, nawiązują-
ce do macierzystego sposobu pojmowania tożsamości. Jednakże w kon-
tekście prowadzonych rozważań jest to zupełnie bezzasadne. Dotychczas 
przytoczone sformułowania oraz wiele podobnych im opisów odnoszą się 
do traktowania corporate identity wyłącznie jako graficznej (bądź graficzno-
-dźwiękowej) prezentacji, opartej na elementach wizualnych (jak na przy-
kład: logo, wygląd budynków oraz oferowanych produktów i/lub usług, 
ubiór pracowników, strona internetowa, kolory i druki firmowe) lub fonicz-
nych (nazwa przedsiębiorstwa)49. Tymczasem jednak – jak zauważają mię-
dzy innymi T.C. Melewar, K. Bassett i C. Simões – tożsamość korporacyj-
na jest czymś więcej niż tylko logo przedsiębiorstwa, stosowaną przez nie 
kolorystyką i pięknie brzmiącymi nazwami50. W. Olins stwierdza wprost, 

a comprehensive understanding of identity in business, „Corporate Reputation Review”, 2014, 
tom 17, nr 1, s. 14. Zob. także: T. Christensen, S. Askegaard, Corporate identity and corporate 
image revisited. A semiotic perspective, „European Journal of Marketing”, 2001, tom 35, nr 3/4, 
s. 292–315. 

46 G.R. Dowling, Corporate reputations: strategies for developing the corporate brand, Kogan 
Page, Londyn 1994, s. 8. 

47 E. Selame, J. Selame, Developing a corporate identity: how to stand out in the crowd, John 
Wiley & Sons, Nowy Jork 1975, s. 4. 

48 D.E. Carter, Designing Corporate Identity Programs for Small Corporations, Art Direction 
Company, Nowy Jork 1982, s. 5. 

49 Szerzej na temat pojmowania tożsamości jako identyfikacji wizualnej można prze-
czytać także w następujących publikacjach: E.E. Heaton, Testing a new corporate name, 
„Journal of Marketing Research”, 1967, nr 4, s. 279–285; W. Margulies, Make the most of your 
corporate identity, „Harvard Business Review”, 1977, nr 55, s. 66–77; A. Topalian, Corporate 
identity: beyond the visual overstatements, „International Journal of Advertising”, 1984, nr 3, 
s. 55–62; D. Green, V. Lovelock, Understanding a corporate symbol, „Applied Cognitive Psy-
chology”, 1994, nr 8, s. 37–47; C.B.M. van Riel, A. van den Ban, E.J. Heijmans, The added 
value of corporate logos – An empirical study, „European Journal of Marketing”, 2001, tom 35, 
nr 3/4, s. 428–440. 

50 T.C. Melewar, K. Bassett, C. Simões, The role of communication and visual identity in 
modern organisations, „Corporate Communications: An Internal Journal”, 2006, tom 11, nr 2, 
s. 139. W tym kontekście znamienny jest również tytuł jednego z artykułów autorstwa 
J.M.T. Balmera i A. Wilsona, który w tłumaczeniu na język polski przyjmuje następującą 
postać: „Tożsamość przedsiębiorstwa. To coś więcej niż spotyka oko”; zob. J.M.T. Balmer, 
A. Wilson, Corporate identity. There Is More to It than Meets the Eye, „International Studies of 
Management & Organization”, 1998, tom 28, nr 3, s. 12–31.
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że: „tożsamość przedsiębiorstwa musi uwzględniać nie tylko opakowanie, 
ale i produkt, który się w nim znajduje, oraz usługę, która go wspiera”51. 
W końcu – w myśl polskiego przysłowia – nie powinno się oceniać książki 
po okładce. Nie szata także zdobi człowieka. Ważne jest wnętrze, zawar-
tość, treść. W swych rozważaniach właśnie na te kwestie zwraca uwagę 
przywołany autor. Jego zdaniem tożsamość w równym stopniu dotyczy za-
chowania, rzeczywistego wyglądu oraz symboliki. Kiedy elementy te są ze 
sobą powiązane, powstaje prawdziwa tożsamość korporacyjna, która – jak 
twierdzi W. Olins – symbolizuje rzeczywistość, podkreśla ją, a także jedno-
cześnie jest jej częścią52. Aprobatę tego stanowiska wyraża między innymi 
J.M.T. Balmer. Zauważa on, że koncepcja corporate identity stanowi odbicie 
tego, czym jest organizacja. Zgodnie z tym – pomijając aspekty wizualne – 
tożsamość przedsiębiorstwa odzwierciedla między innymi jego: filozofię, 
strategię działania, misję, wizję, etos, wyznawane wartości, zakres świad-
czonych usług i oferowanych produktów czy sposoby (zarówno formalne, 
jak i nieformalne) prowadzenia przezeń komunikacji53.

Można zatem przyjąć, iż tożsamość korporacyjna jest: „sposobem, w jaki 
przedsiębiorstwo prezentuje się swoim interesariuszom”54 czy – jak propo-
nują E. Bueno, M. Longo-Somoza, R. García-Revilla i R.D. Leon – samoopi-
sem podmiotu gospodarczego, opierającym się na autorefleksyjnym podej-
ściu, obejmującym przede wszystkim trwałe i wyróżniające się elementy 
przedsiębiorstwa55. Niezwykle istotne jest, iż owa „autocharakterystyka” 
składa się nie tylko z opisu „wyglądu zewnętrznego”, ale także z deskrypcji 
elementów behawioralnych. 

C.B.M. van Riel i J.M.T. Balmer twierdzą, że zarządzanie tożsamością 
ma strategiczne znaczenie dla funkcjonowania organizacji56. Z przedsta-
wionego sformułowania wyłaniają się dwie cechy corporate identity, a mia-
nowicie stabilność i trwałość. Skoro koncepcja ta ma implikować działal-
ność przedsiębiorstwa w perspektywie długofalowej, powinna cechować 

51 W. Olins, Corporate identity: the myth and the reality, „Journal of the Royal Society of 
Arts”, 1978, nr 127, s. 218.

52 Ibidem, s. 210.
53 J.M.T. Balmer, Corporate Identity and the Advent of Corporate Marketing…, op. cit., s. 979.
54 Y. Nana, O. Asanowa, Corporate image of the Ghanaian banking industry: do the perceptions 

of employees differ from customers? „African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure”, 
2014, tom 3, nr 2, s. 3.

55 E. Bueno, M. Longo-Somoza, R. García-Revilla, R.D. Leon, Management Challenges in 
the identification of Organizational Identity and Corporate Reputation as Intangible Assets, „Elec-
tronic Journal of Knowledge Management”, 2015, tom 13, nr 3, s. 181.

56 C.B.M. van Riel, J.M.T. Balmer, Corporate identity: the concept, its measurement and ma-
nagement, „European Journal of Marketing”, 1997, tom 31, nr 5/6, s. 341. 
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się wskazanymi przymiotami. W literaturze przedmiotu zwraca się rów-
nież uwagę na jej centralny charakter, bowiem zarządzanie nią spoczywa 
na menedżerach (a nie na pracownikach niższych szczebli, którzy desygno-
wani są do pełnienia innych obowiązków). Co więcej, tożsamość przedsię-
biorstwa wskazuje również na jego unikatowość; corporate identity pozwa-
la bowiem danemu podmiotowi gospodarczemu wyróżnić się na rynku, 
jednakże, co niezwykle ważne, możliwość zaakcentowania swej obecności 
w otoczeniu wyraża się poprzez prezentację rzeczywistości, a nie wyima-
ginowanych obrazów, spostrzeżeń i wyobrażeń. Bardzo ważną kwestią 
jest także dołożenie przez zarządzających wszelkich starań, by tożsamość 
przedsiębiorstwa miała spójny charakter, by wszystkie składające się na nią 
elementy były ze sobą powiązane. W ten sposób może ona stać się ważnym 
źródłem budowania przewagi konkurencyjnej57. 

Znając znaczenie terminów „wizerunek” i „tożsamość”, warto zasta-
nowić się, jakie zależności występują między tymi określeniami. C. Cha-
jet i T. Shachtman formułują konkluzję, zgodnie z którą: „tożsamość jest 
tym elementem wizerunku, który może być w pełni kontrolowany przez 
przedsiębiorstwo”58. Na wizerunek zaś przedsiębiorstwo (czy jakikolwiek 
inny podmiot będący obiektem percepcji owej kategorii) – zdaniem auto-
rów – może jedynie próbować wpływać. Wiąże się to z faktem, iż kształto-
wany jest on poza jego wnętrzem, w przeciwieństwie do tożsamości, która 
powstaje wewnątrz przedsiębiorstwa i tam też podlega procesowi formo-
wania59. Corporate identity odzwierciedla rzeczywisty, zgodny z prawdą 
obraz przedsiębiorstwa, podczas gdy wizerunek stanowi odbicie tego 
obrazu w oczach i świadomości odbiorców organizacji60; jest on więc wyra-
żeniem tożsamości podmiotu na zewnątrz61. Można zatem skonkludować, 

57 Por. J.M.T. Balmer, S. Stotvig, Corporate identity and private banking: a review and case 
study, „International Journal of Bank Marketing”, 1997, tom 15, nr 5, s. 170; J.M.T. Balmer, 
Identity Based Views of the Corporation: Insights from Corporate Identity, Organisational Identi-
ty, Social Identity, Visual Identity, Corporate Brands and Corporate Image, „European Journal 
of Marketing”, 2008, tom 42, nr 9/10, s. 886; C.J. Fombrun, Reputation. Realizing Value from 
the Corporate Image, Harvard Business School Press, Cambridge 2018, s. 41.

58 C. Chajet, T. Shachtman, Image by Design, 2nd edition, McGraw–Hill, Nowy Jork 1998, 
s. 18–19.

59 E. Bombiak, Outplacement jako narzędzie…, op. cit., s. 12.
60 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem. Kształtowanie wizerunku przedsiębior-

stwa, „Marketing i Rynek”, 1997, nr 5, s. 6; J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, 
struktury, formy przekazu, PWN, Warszawa 2013, s. 302; M. Kaczmarek-Śliwińska, Kompe-
tencje medialne pracowników w dobie social media, „Kultura Popularna”, 2014, tom 41, nr 3, 
s. 68–77.

61 A. Bojanowska, Tworzenie kultury organizacyjnej zorientowanej na klienta, „Handel We-
wnętrzny”, 2016, tom 360, nr 1, s. 208.
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iż przedsiębiorstwo posiada jedną tożsamość oraz wiele wizerunków 
(wszak każdy z jego interesariuszy może postrzegać je inaczej). Tożsamość 
pozwala odpowiedzieć na pytania: Kim/czym jesteśmy? Jak sami siebie wi-
dzimy? Wizerunek z kolei dostarcza informacji na temat tego, jak obecnie 
widzą i postrzegają nas inni62. W końcu, analizując zakres znaczeniowy 
opisywanych terminów, należy zauważyć, że wizerunek jest określeniem 
bardziej rozległym aniżeli tożsamość63. 

W porównaniu z wizerunkiem oraz tożsamością określeniem o najkrót-
szej egzystencji jest reputacja. Na szerszą skalę terminem tym zaczęto in-
teresować się dopiero w drugiej połowie lat 80. XX wieku64. Analogicznie 
jak w przypadku wcześniej scharakteryzowanych pojęć, również i repu-
tacja nie posiada jednolitej definicji, która cieszyłaby się aprobatą ogółu 
teoretyków. Relatywnie krótki okres istnienia tego terminu, przekładają-
cy się na jego swoistą „niedojrzałość”, podobieństwo do innych określeń 
ukazanych na rysunkach 2–3, multidyscyplinarny charakter65, a także fakt, 
iż jest to – jak stwierdza K. Wójcik – „bardzo nieostre pojęcie”66, są jednymi 
z głównych przyczyn nastręczających trudności w procesie konceptualizacji 
słowa „reputacja”. W tabeli 5 zaprezentowano różne podejścia do sposobu 
pojmowania tego terminu, jakie przedstawili w swym artykule C.J. Fomb-
run i C.B.M. van Riel. 

62 Zob. R. Chun, Corporate Reputation: Meaning and Measurement, „International Journal 
of Management Reviews”, 2005, tom 7, nr 2, s. 96; A. Lis, Zarządzanie tożsamością w organi-
zacjach na różnych poziomach zagregowania, „Zarządzanie i Finanse”, 2013, nr 4, cz. 2, s. 219–
220; L.J. Lusambo, On The Two-Way Relationship between Corporate Reputation and Financial 
Performance in Microfinance: A Stakeholder Approach, „International Journal of Business Ma-
nagement”, 2017, tom 12, nr 11, s. 151–152. 

63 Zob. J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem…, op. cit., s. 7. Stanowiska tego 
nie podziela jednak na przykład A. Lis, której zdaniem tożsamość jest pojęciem szerszym 
nie tylko w odniesieniu do wizerunku, ale i do reputacji; zob. A. Lis, Zarządzanie tożsamoś-
cią w organizacjach…, op. cit., s. 221. 

64 Por. K. Gołata, Teoretyczne aspekty pojęcia reputacja, „Studia Ekonomiczne”, 2013, 
nr 157, s. 187; A. Veh, M. Gobel, R. Vogel, Corporate reputation in management research: a re-
view of the literature and assessment of the concept, „Business Research”, 2019, tom 12, s. 316.

65 A. Trotta, G. Cavallari, Measuring Corporate Reputation: a Framework for Italian Banks, 
„International Journal of Economics and Finance Studies”, 2012, tom 4, nr 2, s. 21.

66 K. Wójcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wydawnictwo Placet, War-
szawa 2009, s. 56.
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Tabela 5. Kategoryzacja reputacji w literaturze przedmiotu
Rodzaj ujęcia 

reputacji Sposób pojmowania reputacji

Ujęcie 
organizacyjne

Postrzeganie reputacji jako konstruktu zakorzenionego 
w zmysłowych doświadczeniach pracowników.

Ujęcie 
marketingowe

Pojmowanie reputacji jako perspektywy koncentrującej się 
na sposobie, w jaki jest ona budowana, oraz odzwierciedlającej 
naturę przetwarzania informacji docierających do zewnętrznych 
interesariuszy, w głowach których powstają obrazy podmiotów, 
z którymi byli oni bezpośrednio lub pośrednio skonfrontowani.

Ujęcie  
strategiczne

Traktowanie reputacji w dwójnasób – zarówno jako atutu, jak 
i bariery w kontekście mobilności (elastyczności) przedsiębiorstw 
czy organizacji.

Ujęcie 
socjologiczne

Rozumienie reputacji jako zbiorczej oceny wydajności 
przedsiębiorstwa w odniesieniu do stawianych mu oczekiwań 
oraz obowiązujących norm i wymagań instytucjonalnych.

Ujęcie 
ekonomiczne

Postrzeganie reputacji jako cech lub sygnałów informacyjnych, 
zwiększających zaufanie zewnętrznych interesariuszy do produktów 
i/lub usług oferowanych przez przedsiębiorstwo.

Ujęcie  
księgowe

Traktowanie reputacji jako wartości niematerialnej, której 
wytworzenie wymaga ponoszenia nakładów finansowych i której 
należy nadać wartość finansową.

Źródło: opracowanie własne na podstawie: C.J. Fombrun, C.B.M. van Riel, The reputa-
tional landscape, „Corporate Reputation Review”, 1998, tom 1, nr 1, s. 5–13. Zob. także: 
F.N.R. Mohd Sofian, K.H. Abdullah, I. Mohd-Sabrun, Research on Corporate Reputation: 
A Bibliometric Review of 43 Years (1977–2020), „International Journal of Information Science 
and Management”, 2023, tom 21, nr 2, s. 31–54.

Zaprezentowane w tabeli 5 sformułowania potwierdzają, iż reputacja jest 
złożonym określeniem o wielowymiarowym charakterze. Fakt, iż przedsta-
wiciele różnych środowisk postrzegają ją w sposób odmienny, nie stanowi 
jeszcze potwierdzenia tezy, zgodnie z którą w literaturze przedmiotu wy-
stępują trudności związane z operacjonalizacją tego pojęcia (wszak żadne 
z określeń ukazanych w tabeli 5 nie stanowi zaprzeczenia innego użytego 
w niej sformułowania; każde z nich odzwierciedla jednak nieco inne podej-
ście do opisywanej kwestii). Tymczasem jednak skala tego problemu jest 
znaczna. W doktrynie nie ma bowiem jasnego stanowiska nie tylko odnoś-
nie do sposobu definiowania pojęcia „reputacja”, ale i dokonywania jego 
dyferencjacji w stosunku do terminu „wizerunek”67. Zdecydowana więk-
szość teoretyków (choć oczywiście nie wszyscy)68 różnicuje owe określenia, 

67 D. Szwajca, Wizerunek i reputacja przedsiębiorstwa w procesie kreowania jego wartości, 
„Studia i Prace Wydziału Nauk Ekonomicznych i Zarządzania”, 2008, nr 7, s. 604. 

68 Przykładem badaczki traktującej określenia „wizerunek” i „reputacja” jako syno-
nimy jest A.M. Bobola, która w jednym ze swych artykułów pisze, iż działania z zakresu 
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jednakże część z nich szersze znaczenie przypisuje reputacji (traktując wi-
zerunek jako jeden z jej elementów)69, inni zaś uważają, iż reputacja stanowi 
element składowy wizerunku70. Są również i tacy, którzy traktują pojęcia te 
jako całkowicie odrębne71. 

koncepcji społecznej odpowiedzialności biznesu mają: „wpływ na reputację przedsiębior-
stwa, czyli spójny i pozytywny wizerunek firmy w oczach najważniejszych” interesariuszy 
(A.M. Bobola, Społeczna odpowiedzialność biznesu jako zasób niematerialny kształtujący przewa-
gę konkurencyjną przedsiębiorstw spożywczych, „Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekono-
mistów Rolnictwa i Agrobiznesu”, 2014, tom 16, z. 3, s. 39). W podobnym tonie wybrzmie-
wają także słowa G.R. Dowlinga. Jego zdaniem: „reputacja, jaką dana osoba przypisuje 
organizacji, składa się ze zbioru przekonań na temat owej organizacji oraz branży, w której 
ona funkcjonuje. To wyobrażenie reputacji bywa różnie określane; jako «wizerunek przed-
siębiorstwa» i «tożsamość korporacyjna»” (G.R. Dowling, Corporate Reputations: Should You 
Compete on Yours? „California Management Review”, 2004, tom 46, nr 3, s. 21).

69 Do grupy tej zalicza się między innymi R. Chun, która stwierdza: „Postrzegam wi-
zerunek raczej jako jeden z elementów reputacji niż jej synonim” (R. Chun, Corporate Re-
putation…, op. cit., s. 97). P.A. Argenti i B. Druckenmiller definiują reputację jako: „zbioro-
we wyobrażenie wielu wizerunków przedsiębiorstwa w różnych grupach publiczności, 
które kształtowane jest na przestrzeni czasu i opiera się na tożsamości przedsiębiorstwa, 
jego wydajności i sposobie, w jaki dotychczas interesariusze postrzegali jego zachowanie” 
(P.A. Argenti, B. Druckenmiller, Reputation and the Corporate Brand, „Corporate Reputation 
Review”, 2004, tom 6, nr 4, s. 369).

70 Wśród naukowców reprezentujących ten nurt można wymienić na przykład L. Gra-
bowską. „Reputacja jest pojęciem węższym niż wizerunek” – stwierdza krótko wspomnia-
na autorka (L. Grabowska, Strategia rozwoju powiatu chodzieskiego jako instrument kreacji wi-
zerunku, „Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Górze”, 
2017, nr 7, s. 141). T.J. Dąbrowski przywołuje w jednej ze swych książek definicję wykre-
owaną przez M. Christophera i B. Pittsa, która wpisuje się w ów kierunek pojmowania 
wizerunku i reputacji. Wizerunek w jej ujęciu jest: „niewymuszoną opinią na temat firmy, 
opierającą się na uogólnionych drobnych doświadczeniach wynikających z bezpośrednich 
kontaktów z przedsiębiorstwem, jego produktami, reputacją i formami promocji” (T.J. Dą-
browski, Kształtowanie reputacji banku komercyjnego…, op. cit., s. 55 [za:] M. Christopher, 
B. Pitts, It’s who you sell, „Business Management”, 1969, nr 11).

71 W tym kontekście T.J. Dąbrowski zwraca uwagę na specyficzne cechy reputacji, 
których na ogół nie odnosi się do wizerunku. Mowa tu między innymi o ewaluacyjnym 
i względnym charakterze reputacji. Pierwsza z tych właściwości znajduje odzwiercied-
lenie w definicji opracowanej przez E.R. Graya i J.M.T. Balmera, zgodnie z którą: „repu-
tacja przedsiębiorstwa obrazuje wartościowy osąd, dotyczący właściwości przedsiębior-
stwa, i powstaje na przestrzeni czasu jako rezultat spójnych działań wzmacnianych przez 
efektywną komunikację” (E.R. Gray, J.M.T. Balmer, Managing corporate image and corporate 
reputation, „Long Range Planning”, 1998, tom 31, nr 5, s. 695–702; T.J. Dąbrowski, Kształ-
towanie reputacji banku komercyjnego…, op. cit., s. 58). Druga z kolei wyraża się w pojmo-
waniu reputacji jako: „wyniku procesu konkurencji, w ramach którego przedsiębiorstwa 
sygnalizują publiczności swoje kluczowe atrybuty, aby osiągnąć jak najwyższy status spo-
łeczny” (T.J. Dąbrowski, Kształtowanie reputacji banku komercyjnego…, op. cit., s. 57–58 [za:] 
A.M. Spence, Market Signaling: Informational Transfer in Hiring and Related Screening Proces-
ses, Harvard University Press, Cambridge 1974). 
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W monografii tej przyjęto, iż opisywane określenia są terminami od-
rębnymi, pomiędzy którymi występują wzajemne relacje. Jak bowiem 
zaznaczają C.J. Fombrun i C.B.M. van Riel, reputacja wywodzi się z wie-
lu – powiązanych ze sobą wśród wszystkich interesariuszy przedsiębior-
stwa – wizerunków i informuje o ogólnej atrakcyjności podmiotu gospo-
darczego dla różnych zainteresowanych grup (w tym między innymi dla: 
pracowników, konsumentów, społeczności lokalnych czy inwestorów)72. 
Mając na uwadze powyższe, mimo swoistego indywidualizmu każdego 
z tych dwóch pojęć, należy pamiętać, że w istocie są one ze sobą powiązane 
oraz – jak twierdzą B. Narteh i M. Braimah – „blisko spokrewnione”73. 

W myśl dotychczas prowadzonych deliberacji wydaje się, iż opisem naj-
pełniej oddającym sens i kompleksowość charakteryzowanego pojęcia jest 
definicja zaproponowana przez T.J. Dąbrowskiego, zdaniem którego repu-
tacja przedsiębiorstwa: „stanowi podzielaną przez różne grupy interesariu-
szy stabilną ocenę dotyczącą jego zdolności i gotowości do sprostania ich 
oczekiwaniom i dostarczania im wartości. Ocena ta opiera się na dotych-
czasowych spójnych działaniach podmiotu i jego komunikacji. Reputacja 
ma charakter względny i odzwierciedla postrzegany przez interesariuszy 
status przedsiębiorstwa”74. 

Jak już zwrócono uwagę, terminy „reputacja” oraz „wizerunek” często 
traktowane są jako synonimy. Aby więc nie powielać błędów wielu bada-
czy, a także zastąpić wspomniany wcześniej chaos definicyjny swoistym 
ładem konceptualnym, należy zastanowić się i wskazać, jakie różnice wy-
stępują między tymi określeniami. Choć zarówno wizerunek, jak i reputa-
cję buduje się latami (a traci momentalnie)75, to jednak, zestawiając ze sobą 
te dwa konstrukty, należy stwierdzić, iż pierwszy z nich jest dynamicz-
niejszy i podatniejszy na oddziaływanie różnorakich czynników niż drugi, 
w związku z czym można stwierdzić, iż wizerunek zmienia się znacznie 
szybciej aniżeli porównywany z nim konstrukt. Wizerunek odzwierciedla 
sposób postrzegania organizacji „teraz”, podczas gdy reputacja ma charak-
ter długofalowy; stanowi bowiem wyraz percepcji przedsiębiorstwa (lub ja-
kiejkolwiek innej organizacji) w dłuższym niż wizerunek czasie. Reputację 
traktuje się więc jako kategorię bardziej stabilną, odzwierciedlającą historię 

72 C.J. Fombrun, C.B.M. van Riel, The reputational landscape, „Corporate Reputation Re-
view”, 1998, tom 1, nr 1, s. 5–13.

73 B. Narteh, M. Braimah, Corporate reputation and retail bank selection…, op. cit., s. 110–
111.

74 T.J. Dąbrowski, Kształtowanie reputacji banku komercyjnego…, op. cit., s. 62.
75 M.A. Tran, B. Nguyen, T.C. Melewar, J. Bodoh, Exploring the corporate image…, op. cit., 

s. 4.



471.2. Charakterystyka pojęć pokrewnych wizerunkowi

dotychczasowych (przeszłych) działań podmiotu76. Wiąże się to także z fak-
tem, iż stanowi ona: „syntezę opinii, spostrzeżeń i postaw interesariuszy 
organizacji”77. Ze sformułowania tego wyłania się kolejna cecha reputacji, 
jaką jest jej społeczny (ogólny) charakter78. Wizerunek z kolei ma wymiar 
zdecydowanie bardziej indywidualny79. Spośród charakteryzowanych nie-
materialnych składników aktywów przedsiębiorstwa, stanowiących jego 
źródło przewagi konkurencyjnej80, reputacja – w przeciwieństwie do wi-
zerunku – jest konstruktem powstającym na podstawie pewnych punktów 
odniesienia, którymi mogą być na przykład oczekiwania interesariuszy 
bądź dotychczasowe działania organizacji. Wspomniani interesariusze ze-
stawiają swą wiedzę na temat firmy oraz związane z nią doświadczenia 
z owymi punktami odniesienia i w ten sposób formułują ocenę przedsię-
biorstwa. Dodatkowo, jak zauważa T.J. Dąbrowski, w procesie kształtowa-
nia reputacji komunikacja pełni jedynie funkcję wspomagającą, podczas gdy 
kreowanie wizerunku w znacznym stopniu opiera się właśnie na sprawnej 
komunikacji. Oprócz tego reputacja stanowi swoisty pomost pomiędzy 
przeszłością i teraźniejszością a przyszłością. Związane jest to z faktem, 
iż jest ona pewnym czynnikiem hierarchizującym podmioty (organizacje, 
przedsiębiorstwa – w tym kontekście konkurentów) funkcjonujące w oto-
czeniu, odzwierciedlającym stopień, w jakim podmioty te – zdaniem ich 
interesariuszy – są w stanie spełnić oczekiwania zainteresowanych stron. 
Przywołany autor stwierdza, że reputacja jest swego rodzaju: „obietnicą 
składaną przez organizację na przyszłość poprzez konsekwentne działania 
w przeszłości”. Jego zdaniem wizerunek należy z kolei traktować jako kon-
strukt odnoszący się jedynie do przeszłości i teraźniejszości81. Jednocześnie, 
jak wspomniano już wcześniej, wizerunek pozwala odpowiedzieć na pyta-
nie, jak aktualnie widzą/postrzegają nas inni, natomiast reputacja określa, 
w jaki sposób przedsiębiorstwo/organizacja (czy jakikolwiek inny obiekt jej 

76 B. Narteh, M. Braimah, Corporate reputation and retail bank selection…, op. cit., s. 110; 
T.J. Dąbrowski, Kształtowanie reputacji banku komercyjnego…, op. cit., s. 60–61. Zob. także: 
E. Yoon, H.G. Guffey, V. Kijewski, The effects of information and company reputation on inten-
tions to buy a business service, „Journal of Business Research”, 1993, tom 27, nr 3, s. 215–228.

77 J.E. Post, J.J. Griffin, Corporate reputation and external affairs management, „Corporate 
Reputation Review”, 1997, tom 1, nr 1/2, s. 165.

78 M. Sarstedt, C.M. Ringle, D. Iuklanov, Antecedents and consequences of corporate repu-
tation: A dataset, „Data in Brief”, 2023, tom 28, s. 2. 

79 T.J. Dąbrowski, Kształtowanie reputacji banku komercyjnego…, op. cit., s. 58, 61.
80 I. Olmedo-Cifuentes, I. Martínez-León, Human Capital and Creation of Reputation and 

Financial Performance, „Electronic Journal of Knowledge Management”, 2015, tom 13, nr 2, 
s. 210.

81 T.J. Dąbrowski, Kształtowanie reputacji banku komercyjnego…, op. cit., s. 58–59, 61, 63. 
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percepcji) spełnia nasze oczekiwania82. W celu zobrazowania podobieństw 
i różnic występujących między scharakteryzowanymi określeniami w ta-
beli 6 – opierając się na wybranych źródłach literaturowych oraz własnych 
refleksjach płynących z analizy dostępnych publikacji na temat poruszanej 
problematyki – dokonano ich zestawienia.

Tabela 6. Porównanie wizerunku, tożsamości i reputacji
                          Pojęcie 
Cecha  
porównawcza

Wizerunek Tożsamość Reputacja

Rodzaj sprawowanej 
kontroli częściowa całkowita częściowa

Podatność na zmiany wysoka niewielka niewielka
Dominujący rodzaj 

odzwierciedlanej 
percepcji

zewnętrzna wewnętrzna zewnętrzna

Okres postrzegania krótkofalowy długofalowy długofalowy

Kluczowi 
interesariusze zewnętrzni wewnętrzni zewnętrzni

Charakter indywidualny unikatowy 
(specyficzny) społeczny

Rodzaj 
odzwierciedlanego 

obrazu
wyimaginowany rzeczywisty

oczekiwany (odno-
szący się głównie  
do dotychczaso-

wych doświadczeń)

Pytanie(-nia), na jakie 
odpowiada konstrukt

Jak aktualnie 
widzą 

(postrzegają) 
nas inni?

Kim (czym) 
jesteśmy? 
Jak sami 

siebie widzimy?

W jaki sposób 
firma spełnia 

nasze oczekiwania?

Źródło: opracowanie własne na podstawie: E. Bueno, M. Longo-Somoza, R. García-Revilla, 
R.D. Leon, Management Challenges in the identification of Organizational Identity and Corpora-
te Reputation as Intangible Assets, „Electronic Journal of Knowledge Management”, 2015, 
tom 13, nr 3, s. 176, 181; L.J. Lusambo, On The Two-Way Relationship between Corporate Repu-
tation and Financial Performance in Microfinance: A Stakeholder Approach, „International Jour-
nal of Business Management”, 2017, tom 12, nr 11, s. 151–152; T.J. Dąbrowski, Kształtowanie 
reputacji banku komercyjnego. Podejście symboliczne i substancjonalne, Oficyna Wydawnicza 
Szkoła Główna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2016, s. 56–63; B. Narteh, M. Braimah, 
Corporate reputation and retail bank selection: the moderating role of brand image, „International 
Journal of Retail & Distribution Management”, 2019, tom 48, nr 2, s. 110; E. Smajlovic, 
Development Dimensions of Bank Identity and Image, „International Journal of Economics, 
Commerce and Management”, 2020, tom 7, nr 2, s. 249. 

82 E. Bueno, M. Longo-Somoza, R. García-Revilla, R.D. Leon, Management Challenges…, 
op. cit., s. 181.
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Oprócz tożsamości i reputacji również inne określenia traktuje się jako 
terminy pokrewne wizerunkowi, przy czym w przypadku owych „innych” 
pojęć stopień pokrewieństwa jest już nieco dalszy. Niemniej jednak, biorąc 
pod uwagę fakt, iż od momentu powstania koncepcji wizerunku przedsię-
biorstwa w kolejnych dziesięcioleciach określenia te cieszyły się znacznym 
zainteresowaniem środowisk naukowych, należy przybliżyć ich znaczenie 
także i w tej monografii.

Przyglądając się rysunkowi 2, można zauważyć, iż wzmożonemu zain-
teresowaniu zagadnieniem tożsamości przedsiębiorstwa początkowo towa-
rzyszyło także zaciekawienie zagadnieniem osobowości przedsiębiorstwa. 
Nie jest to bynajmniej kwestia przypadku, a wynika z faktu, iż osobowość 
stanowi ważny element tożsamości, będąc w gruncie rzeczy jej istotą83. 
R. Abratt mianem „osobowości” określa całokształt behawioralnych i inte-
lektualnych cech organizacji, które pozwalają odróżnić daną organizację od 
innej84. Sformułowanie to wskazuje zatem, iż osobowość przedsiębiorstwa 
tworzy jego tożsamość, zaś obie – jak wynika z wcześniejszych rozważań – 
wpływają na kształtowanie wizerunku.

O tym, w jaki sposób interesariusze organizacji będą odbierać jej toż-
samość, decyduje między innymi forma i skuteczność zastosowanej przez 
nią komunikacji. Odgrywa ona bowiem wiodącą rolę w procesie kształ-
towania wizerunku85. C.B.M. van Riel uważa, iż poprzez „komunikację 
korporacyjną”86 należy rozumieć zorganizowanie87 wszystkich komponen-
tów tożsamości oraz narzędzi znajdujących zastosowanie w procesie jej 
kształtowania w sposób na tyle atrakcyjny i realistyczny, aby przyczynił się 
do stworzenia lub utrzymania pozytywnej reputacji88 w gronie interesariu-
szy przedsiębiorstwa89. W innej publikacji van Riel wraz z C.J. Fombrunem 
przedstawiają kolejną definicję corporate communications, w myśl której kon-
cepcja ta oznacza „spójne podejście do rozwoju komunikacji w organizacji”, 

83 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem…, op. cit., s. 6–7. 
84 R. Abratt, A new approach to the corporate image…, op. cit., s. 67. 
85 Zob. R.K. Yeo, M.A. Youssef, Communicating corporate image into existence: the case of 

the Saudi banking industry, „Corporate Communications: An International Journal”, 2010, 
tom 15, nr 3, s. 265.

86 Określenie „komunikacja przedsiębiorstwa” w niniejszym opracowaniu jest równo-
znaczne terminom: „komunikacja korporacyjna”, corporate communication i corporate com-
munications. 

87 Autor używa tu słowa „orkiestracja”. 
88 Należy przy tym pamiętać, iż w procesie kształtowania reputacji komunikacja od-

grywa jedynie rolę wspomagającą. Znacznie większe znaczenie przypisuje się jej w kon-
tekście zarządzania wizerunkiem.

89 C.B.M. van Riel, Principles of corporate communication…, op. cit., s. 2–10.
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służące usprawnianiu podejmowanych działań komunikacyjnych i uefek-
tywnieniu realizacji celów organizacji, przy czym działania te winny być 
ukierunkowane na poprawę postrzegania określonej organizacji nie tylko 
poza jej wnętrzem, ale również i pośród jej wewnętrznych interesariuszy90. 
D. Bernstein zauważa, że w istocie przedsiębiorstwo nieustannie (świado-
mie bądź mimowolnie) komunikuje się z otoczeniem91. Można zatem skon-
kludować, iż sposób prowadzenia komunikacji jest jednym z czynników 
mających immanentny wpływ na kształtowanie wizerunku. 

Spośród określeń ukazanych na rysunkach 2–3 pojęciem o najkrótszym 
okresie funkcjonowania jest marka przedsiębiorstwa92. Problematykę doty-
czącą tego zagadnienia na szerszą skalę zaczęto eksplorować dopiero wraz 
z nadejściem trzeciego tysiąclecia. Tematyka ta szybko jednak znalazła sze-
rokie grono entuzjastów93. Same marki stały się zaś integralną częścią co-
dziennej egzystencji społeczeństwa XXI wieku94. Co naturalne, pojęcie cor-
porate branding doczekało się wielu definicji. Jedna z nich traktuje, iż „marką 
korporacyjną” jest zespół emocjonalnych i funkcjonalnych wartości, który 
obiecuje interesariuszom organizacji szczególne doświadczenie. Inna zaś 
wskazuje, iż poprzez „markę” należy rozumieć połączenie atrybutów ma-
terialnych i niematerialnych, wyrażanych w znaku towarowym przedsię-
biorstwa, odpowiednie zarządzanie którą tworzy wartość dodaną dla da-
nego podmiotu gospodarczego oraz wywiera pozytywny wpływ na jego 
działalność95. Jak podkreślają M.B. Aslam, M.N. Baig i M.S. Shams, markę 
korporacyjną należy postrzegać zarówno jako swoistą „propozycję organi-
zacji”, jak i narzędzie zarządzania, które wykorzystuje się – co już zostało 
zauważone – w celu tworzenia dodatkowych wartości. Jako że opisywa-
na koncepcja jest nieodłącznie związana z tożsamością (pozwala bowiem 
wyróżnić się danym przedsiębiorstwom na rynku), można skonkludować, 

90 C.B.M. van Riel, C.J. Fombrun, Essentials of corporate communications, Routledge, Tay-
lor & Francis Group, Londyn-Nowy Jork 2007, s. 22–23. Zob. także: D.G. Schniederjans, 
M. Khalajhedayati, Corporate Responsibility Communication and Score Trends: A Buyer and 
Supplier Perspective, „International Journal od Production Economics”, 2023, nr 257, s. 2–3. 

91 D. Bernstein, Company Image and Reality. A Critique of Corporate Communications, Cas-
sell Educational Ltd., Londyn 1992, s. 118.

92 W opracowaniu tym wyrażenie „marka przedsiębiorstwa” używane jest zamiennie 
z określeniami „marka korporacyjna” oraz corporate branding. 

93 Zob. rysunek 3.
94 J.M.T. Balmer, S.A. Greyser, Revealing the corporation…, op. cit., s. 245.
95 M.B. Aslam, M.N. Baig, M.S. Shams, How to establish corporate brand? Linnaeus Uni-

versity, Kalmar 2010, s. 14; zob. także: M.H.B. McDonald, L. de Chernatony, F. Harris, 
Corporate marketing and service brands. Moving beyond the fast-moving consumer goods model, 
„European Journal of Marketing”, 2001, tom 35, nr 3/4, s. 339.
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iż stanowi ona także jeden z czynników kształtujących wizerunek przed-
siębiorstwa, przy czym należy mieć na uwadze fakt, iż nie każdy podmiot 
gospodarczy posiada własną markę; te zaś, które ją mają, uzyskują przewa-
gę na rynku96.

Scharakteryzowane w niniejszym fragmencie książki pojęcia nie są jedy-
nymi określeniami powiązanymi z wizerunkiem. Na przykład M.J. Hatch 
i M. Schultz w jednym ze swych artykułów zwracają uwagę na zależności 
występujące między kulturą organizacyjną a wizerunkiem i tożsamością97. 
W. Budzyński w opisywanym kontekście ukazuje zaś definicje takich okre-
śleń, jak „wiarygodność”, „solidność” czy „zaufanie”98. Zgodnie z koncep-
cją przyjętą przez autorkę monografii zasadne wydaje się być jednak po-
przestanie na scharakteryzowaniu jedynie tych pojęć, których doktrynalny 
rozwój zobrazowano na rysunkach 2–3.

1.3. Znaczenie wizerunku w funkcjonowaniu banków

Banki są jednymi z najważniejszych organizacji funkcjonujących we 
współczesnym świecie. Świadczy o tym nie tylko szeroki zakres kompeten-
cji tych podmiotów oraz mnogość stawianych przed nimi zadań, ale i fakt, 
że traktuje się je jako instytucje zaufania publicznego, choć akurat ostatni 
z wymienionych przymiotów na skutek kryzysu finansowego z lat 2007–
2009 uległ znacznej dewaluacji99. Organizacje te, podobnie jak szereg in-
nych bytów egzystujących w systemie społecznym, pojmuje się jako jeden 
z obiektów percepcji wizerunku. Biorąc pod uwagę osobliwą wręcz rolę 
banków w kontekście rozwoju współczesnych państw, koncepcja ich wize-
runku zdaje się być problemem niezwykle ważnym, aktualnym i godnym 
zainteresowania – zarówno na gruncie nauki, jak i praktyki. 

W pierwszym podrozdziale niniejszej monografii przedstawiono wy-
kaz najważniejszych definicji wizerunku, jakie wypracowano w doktrynie 
w ostatnich kilkudziesięciu latach (tj. od lat 50. XX wieku, czyli momentu 

96 O. Iglesias, M. Mingione, N. Ind, S. Markovic, How to build a conscientious corporate 
brand together with business partners: A case study of Unilever, „Industrial Marketing Mana-
gement”, 2023, nr 109, s. 2; M.B. Aslam, M.N. Baig, M.S. Shams, How to establish corporate 
brand…, op. cit., s. 13. 

97 Zob. M.J. Hatch, M. Schultz, Relations between organizational culture, identity and image, 
„European Journal of Marketing”, 1997, tom 31, nr 5/6, s. 356–365.

98 Zob. W. Budzyński, Public relations. Wizerunek. Reputacja. Tożsamość, Poltext, Warsza-
wa 2018, s. 19–21.

99 Zob. J.K. Solarz, Sentymenty i kalkulacje w pozabankowym pośrednictwie finansowym, W: 
E. Miklaszewska, M. Folwarski (red.), Bankowość emocjonalna. Cyfrowa transformacja banków 
a oczekiwania klientów, Poltext, Warszawa 2020, s. 17.
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narodzenia się koncepcji wizerunku przedsiębiorstwa). Chociaż wiele 
z nich bezpośrednio odnosi się do organizacji lub przedsiębiorstwa, to jed-
nak – zważywszy na fakt, iż banki są zarówno organizacjami, jak i pod-
miotami gospodarczymi – ich znaczną część można rozpatrywać także 
w kontekście banków. Zdaniem autorki poprzestanie na ukazaniu jedynie 
ogólnych definicji wizerunku100 jest jednak dalece niewystarczające z punk-
tu widzenia prowadzonych badań. Ograniczenie się do przytoczenia tako-
wych sformułowań można przyrównać do przedstawienia słownikowych 
definicji pojęć stosowanych w specjalistycznej literaturze przedmiotu. Choć 
oddają one ogólne znaczenie określonych terminów, to jednak ich wyso-
ki stopień uniwersalizmu, powierzchowność, swoista mglistość, niejedno-
znaczność oraz nieprecyzyjność, sprawiają, że w istocie konieczne staje się 
przedstawienie sformułowań adekwatnych do danej dyscypliny naukowej 
i oddających ich sens w ściśle sprecyzowanym kontekście. Podobnie jest 
w przypadku wizerunku banków. Aby zrozumieć istotę tej koncepcji, na-
leży zwrócić uwagę na specyfikę funkcjonowania tych podmiotów. Jak już 
bowiem zauważono, organizacje te znacząco różnią się od innych podmio-
tów egzystujących we współczesnym świecie. Czym zatem jest wizerunek 
dla banków? Jak można go zdefiniować w tym właśnie kontekście? Dlacze-
go przypisuje się mu tak ważną rolę? Odpowiedzi na te pytania zawarte 
zostaną na kolejnych kartach niniejszej monografii.

Niektórzy badacze problematyki wizerunku banków w swych publika-
cjach formułują definicje odnoszące się bezpośrednio do wizerunku tych or-
ganizacji, choć na podstawie wykonanego przeglądu literaturowego można 
stwierdzić, iż jest to zdecydowana mniejszość teoretyków zainteresowa-
nych poruszanymi tu zagadnieniami. W tym gronie znajdują się między 
innymi: F.M.I. Alnaser, M.A. Ghani, S. Rahi oraz D. Suhartanto, N.H. Far-
hani, M. Muflih i S. Setiawan. Twierdzą oni, że wizerunek banku stanowi 
konsekwencję wszelkich relacji zachodzących między: przekonaniami, do-
świadczeniami, wrażeniami, uczuciami oraz wiedzą danej osoby na temat 
banku101. M.S. Eshaghi, B. Ranjbarian i A. Ansari wyrażają przekonanie, 
iż wizerunek banku jest pewną strukturą istniejącą w umyśle konsumenta 

100 Mowa tu także o definicjach wizerunku przedsiębiorstwa czy wizerunku organiza-
cji, lecz nie definicjach ściśle odnoszących się do wizerunku banków. 

101 D. Suhartanto, N.H. Farhani, M. Muflih, S. Setiawan, Loyalty Intention towards Islamic 
Banks: The Role of Religiosity, Image and Trust, „International Journal of Economics and Ma-
nagement”, 2018, tom 1, nr 12, s. 141; D. Suhartanto, Predicting behavioural intention toward 
Islamic bank: a multi-group analysis approach, „Journal of Islamic Marketing”, 2019, tom 10, 
nr 4, s. 1094; F.M.I. Alnaser, M.A. Ghani, S. Rahi, Determinants of Customer Loyalty…, op. cit., 
s. 2.
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i reprezentującą stanowiska różnych podmiotów (interesariuszy)102. Zda-
niem J. Szwackiej-Mokrzyckiej poprzez „wizerunek banku” należy rozu-
mieć „integralny element długookresowej strategii” tego podmiotu, który 
powinien być uwzględniony w jego misji. Jak pisze autorka, wyraża on: 
„realną percepcję i projekcję, precyzując, co grupy adresatów myślą na te-
mat banku”103. M. Akhgari, E.R. Bruning, J. Finlay i N.S. Bruning uważa-
ją, że charakteryzowane pojęcie jest „ważnym predyktorem postaw wobec 
banku”, stanowiącym swoistą prognozę jego wiarygodności (negatywny 
wizerunek banku wiąże się z jej spadkiem, zaś pozytywny – z zachowa-
niem jej na niezmienionym poziomie lub ewentualnym wzrostem owe-
go „miernika”)104. N. Verma i M. Kaur przekształcili sformułowaną przez 
G.R. Dowlinga ogólną definicję wizerunku tak, aby była adekwatna w sto-
sunku do podmiotów bankowych. Zakłada ona, że w kontekście banków 
wizerunek należy rozumieć jako: „zbiór interakcji, przekonań, idei, uczuć 
i wrażeń klientów, dzięki którym bank jest znany i poprzez który klienci go 
opisują, pamiętają i odnoszą się do niego”105. Y. Nur, S. Basalamah, B. Sem-
mail i S. Hasan definiują wskazane pojęcie jako: „sposób, w jaki klient po-
strzega produkty i usługi oferowane przez bank”, przy czym – jak zauważa-
ją badacze – kształtuje się on na skutek informacji uzyskanych przez klienta 
z różnych wiarygodnych źródeł106. W. Cheng podkreśla natomiast, że dla 
współczesnych banków wizerunek stanowi jeden z głównych czynników 
wpływających na ich konkurencyjność107. 

102 Autorzy w przeprowadzonym przez siebie badaniu zwrócili uwagę na wizerunek 
banku widziany oczami trzech grup interesariuszy, mianowicie konsumentów (klientów) 
banku, pracowników banku oraz konkurentów banku. Zob. M.S. Eshaghi, B. Ranjbarian, 
A. Ansari, The image and customer well-being stems from banking activities, „Journal of Islamic 
Marketing”, 2022, tom 13, nr 8, s. 1819. 

103 J. Szwacka-Mokrzycka, Znaczenie wizerunku w budowaniu pozycji konkurencyjnej ban-
ków, „Zeszyty SGGW w Warszawie. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing”, 2010, nr 4 
(53), s. 284. Zob. także: M. Idasz-Balina, Istota i znaczenie narzędzi CSR w opinii zarządzających 
bankami spółdzielczymi, „Zarządzanie Finansami i Rachunkowość”, 2017, tom 5, nr 3, s. 50.

104 M. Akhgari, E.R. Bruning, J. Finlay, N.S. Bruning, Image, performance, attitudes…, 
op. cit., s. 746.

105 N. Verma, M. Kaur, Examining the Relationship…, op. cit., s. 143. Por. G.R. Dowling, 
Managing your corporate images…, op. cit., s. 110. 

106 Y. Nur, S. Basalamah, B. Semmail, S. Hasan, The Influence of Bank Image, Accessibility, 
and Customer Relationship Management on Customer Satisfaction and Loyalty at Islamic Banks in 
Makassar City, „International Journal of Professional Business Review”, 2023, tom 8, nr 1, 
s. 7. 

107 W. Cheng, Evaluation of Commercial Bank Image: Expert Analysis, „International Jour-
nal of Multicultural and Multireligious Understanding”, 2022, tom 9, nr 12, s. 356. 
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Inne definicje traktują z kolei, iż „wizerunkiem banku” określa się 
obraz tego podmiotu w świadomości społeczeństwa108, będący wynikiem 
prowadzonej działalności marketingowej (obejmującej również różnego 
typu kampanie promocyjne)109, jednocześnie odzwierciedlający: „ogól-
ne postrzeganie tego, jak dobrze bank współdziała z klientami i zarządza 
relacjami”110. Wyraża on: „sposób postrzegania banku przez daną jednost-
kę, który wynika z pośredniej lub bezpośredniej konfrontacji tej jednostki 
z ocenianym przez nią podmiotem i pozwala bankowi osiągać szeroko po-
jęte korzyści”111. 

Nieco bardziej złożoną definicję wizerunku banku przedstawiają V. An-
gelis, A. Angelis-Dimakis i K. Dimaki. Wskazani badacze postrzegają opisy-
wany termin w trójnasób. Ich zdaniem jest on112:
a)	 trudnym do kwantyfikacji i wyceny atutem, pozwalającym bankom wy-

różnić się na rynku i zwiększyć ich szanse na sukces;
b)	 narzędziem strategicznym, pomagającym bankom realizować wyzna-

czone cele, osiągać długoterminowe korzyści oraz budować przewa-
gę konkurencyjną;

c)	 sposobem postrzegania banku przez jego aktualnych lub potencjalnych 
klientów, który opiera się na wiadomościach (komunikatach) otrzyma-
nych od danego banku.
Ci sami autorzy zaproponowali także wyodrębnienie dwóch rodzajów 

wizerunku banku, a mianowicie wizerunku podstawowego oraz wizerun-
ku specyficznego. Pierwszy z nich odzwierciedla stopień, w jakim bank 
spełnia zespół podstawowych, wspólnych dla wszystkich klientów kryte-
riów. Z kolei drugi stanowi sposób postrzegania banku przez określoną 
grupę potencjalnych klientów, biorących pod uwagę w procesie oceny ban-
ku specyficzne dla tej grupy czynniki113. 

108 D. Łatka, J. Domańska, Banki w Polsce, „Zeszyty Naukowe WSEI. Seria: Ekonomia”, 
2018, tom 16, nr 2, s. 269–270.

109 H. Wyrębek, Marketing usług bankowych w procesie zarządzania jakością, „Zeszyty Na-
ukowe Akademii Podlaskiej w Siedlcach. Seria: Administracja i Zarządzanie”, 2010, nr 85, 
s. 140.

110 F. Vegholm, Relationship marketing and the management of corporate image in the bank-
-SME relationship, „Management Research Review”, 2011, tom 34, nr 3, s. 332.

111 M. Grzyb, Wpływ pandemii Covid-19 na wizerunek banków w Polsce, „Zeszyty Naukowe 
Politechniki Częstochowskiej. Zarządzanie”, 2022, nr 48, s. 42.

112 V. Angelis, A. Angelis-Dimakis, K. Dimaki, The Cusp Catastrophe Model in Describing 
a Bank’s Attractiveness as Measured by its Image, „Procedia. Economics and Finance”, 2015, 
tom 19, s. 261. 

113 Ibidem, s. 264.
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Konceptualizacja części pojęć z zakresu dziedziny nauk społecznych 
opiera się na ukazaniu ich cech. W związku z tym w tabeli 7 zostały przed-
stawione poszczególne właściwości wizerunku banku wraz ze zwięzłą ich 
charakterystyką. Zdaniem autorki monografii właściwe i kompleksowe 
zrozumienie ich istoty wymaga przynajmniej krótkiego komentarza do 
każdego z tych atrybutów. 

Tabela 7. Cechy wizerunku banku i ich charakterystyka
Cecha wizerunku 

banku Opis cechy

Wyimaginowany 
charakter

Między innymi na skutek procesu dekodowania docierające 
do odbiorców banku komunikaty mogą mieć prawdziwy lub 
fałszywy charakter (na ogół jest to kompilacja faktycznych 
oraz nieautentycznych informacji), w związku z czym wizerunek 
banku stanowi wyobrażenie na temat tego podmiotu, które może, 
lecz nie musi być zgodne ze stanem rzeczywistym.

Kompleksowość Wizerunek odzwierciedla ogół spostrzeżeń człowieka na temat 
danego banku.

Powierzchowność Powstały w umyśle danej osoby wizerunek banku opiera się nie 
na podstawie pogłębionej charakterystyki i dogłębnej analizy 
tej instytucji, a jedynie na bazie najistotniejszych dla określonej 
osoby elementów.

Systemowość Wizerunek jest konstruktem złożonym, składającym się 
z powiązanych ze sobą i wzajemnie na siebie oddziałujących 
komponentów, przy czym – co ważne – metamorfoza nawet 
jednego z tych elementów przyczynia się do modyfikacji 
pozostałych, w efekcie skutkując również zmianą sposobu 
postrzegania banku.

Dynamiczność Wizerunek banku jest konstruktem rozwijającym się dynamicznie, 
odzwierciedlającym postrzeganie banku „teraz” i ulegającym 
modyfikacjom na skutek oddziaływania różnorakich czynników, 
w tym również zmian upodobań i poglądów interesariuszy. 

Stabilność Choć dynamiczny rozwój współczesnego świata coraz bardziej 
przesłania tę – stojącą w opozycji do dynamiczności – pierwotną 
cechę wizerunku, to jednak atrybut ten wciąż ma rację bytu, 
szczególnie jeśli odniesie się go do istniejącego w głowie 
stereotypu banku. Stabilność wizerunku banku wskazuje także 
na konieczność uwzględnienia kwestii związanych z jego 
zarządzaniem w długookresowej strategii banku. 

Podatność  
na działania  
perswazyjne

Pozytywny wizerunek banku jest jednym z celów między 
innymi prowadzonych przez banki strategii marketingowych, 
pod wpływem których podlega on długotrwałemu oddziaływaniu 
perswazyjnemu, na skutek którego może ulegać modyfikacjom. 
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Cecha wizerunku 
banku Opis cechy

Konfrontacyjny 
charakter

Wizerunek stanowi pokłosie bezpośredniej bądź pośredniej 
konfrontacji człowieka z bankiem. Pierwsza z nich dotyczy osób 
osobiście korzystających z usług danego podmiotu bankowego, 
zaś druga – ludzi, do których informacje na temat banku docierają 
za pośrednictwem kontaktów z innymi osobami, mediów bądź 
pozostałych „kanałów” przesyłu komunikatów.

Oryginalność Każdy bank – mimo funkcjonowania w „homogenicznym 
sektorze” – jest inny, w związku z czym nie ma dwóch banków 
posiadających jednakowy wizerunek, podobnie jak nie ma dwóch 
osób tak samo postrzegających jeden bank.

* W literaturze przedmiotu można także spotkać się ze stwierdzeniem, iż jedną z cech wi-
zerunku jest jego plastyczność. W niniejszym opracowaniu wyjaśnienie tej cechy mieści się 
jednak w sformułowaniu odnoszącym się do dynamiczności opisywanego pojęcia.
Źródło: opracowanie własne na podstawie: J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem. 
Kształtowanie wizerunku przedsiębiorstwa, „Marketing i Rynek”, 1997, nr 5, s. 2; T. Żymin-
kowski, Kształtowanie wizerunku banku, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Pozna-
niu, Poznań 2003, s. 7–9; A. Jakubowska, Public relations w kształtowaniu wizerunku instytucji 
finansowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach. Katowice 2010, s. 92; 
E. Bombiak, Wizerunek – kluczowy element postrzegania przedsiębiorstwa, W: K. Pieniak-Len-
dzion, A. Marcysiak, T. Nowogródzka (red.), Współczesny marketing i logistyka – innowacyjne 
rozwiązania. Wydawnictwo Diecezji Siedleckiej UNITAS, Siedlce 2015, s. 98. Por. M. Ryniej-
ska-Kiełdanowicz, Dyplomacja publiczna Unii Europejskiej, Wydawnictwo Naukowe SCHO-
LAR, Warszawa 2019, s. 41.

Znajomość cech wizerunku banku i jednoczesne prawidłowe pojmowa-
nie ich znaczenia pozwala sformułować pierwszą z trzech autorskich defi-
nicji tego wyrażenia ujętych w niniejszej publikacji. Zaproponowane wy-
jaśnienie – ze względu na fakt, iż opiera się na pewnych właściwościach 
opisywanego terminu – określane będzie mianem „atrybutowej definicji 
wizerunku banku”. Zatem w myśl prowadzonych rozważań autorka przy-
jęła, iż „wizerunkiem banku” jest stabilno-dynamiczny, podatny na dzia-
łania perswazyjne, powierzchowny, oryginalny i systemowy konstrukt 
o wyimaginowanym charakterze, który odzwierciedla kompleksowe po-
strzeganie danego banku przez jego odbiorcę i stanowi pokłosie pośredniej 
bądź bezpośredniej konfrontacji tych dwóch podmiotów.

Znaczenie określenia „wizerunek banku” można rozpatrywać również 
z punktu widzenia tworzących go elementów konstrukcyjnych. Podejście 
to nawiązuje więc do jednej z cech tego pojęcia, a mianowicie jego syste-
mowości. Czym jest „system”? Termin ten – podobnie jak szereg innych 
opisywanych tu określeń – stanowi przedmiot zainteresowania badaczy 
różnorodnych środowisk naukowych. Ze względu na tematykę tej publika-
cji w niniejszym opracowaniu przywołana zostanie ogólna definicja owego 
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pojęcia. Traktuje ona, iż poprzez „system” należy rozumieć układ części 
lub elementów, które razem wykazują takie zachowanie i przyjmują takie 
znaczenie, których nie wykazują i nie przyjmują poszczególne komponenty 
tego układu114. W związku z tym modyfikacja choćby jednego z elemen-
tów danej całości przyczynia się do przekształcenia pozostałych jej części, 
a w rezultacie – również i tworzonego przez owe komponenty monolitu. 
Systemowymi bytami są więc wszelkiego typu organizacje, w tym także 
banki. Systemowością cechuje się w końcu wizerunek banku. Na złożo-
ną strukturę wizerunku zwrócił uwagę już w latach 50. ubiegłego stulecia 
P. Martineau, który – co pokazano na rysunku 1 – wyodrębnił dwa rodzaje 
składających się nań elementów, a mianowicie komponenty funkcjonalne 
i emocjonalne115. Analizując konstrukcję wizerunku, w dalszym ciągu moż-
na bazować na elementach zaproponowanych przez jednego z pionierów 
koncepcji wizerunku przedsiębiorstwa. Należy mieć jednak na uwadze 
fakt, iż na przestrzeni ostatnich siedemdziesięciu lat w doktrynie wypraco-
wano również inne podejście do opisywanej kwestii. Zakłada ono, iż rdzeń 
wizerunku (w tym oczywiście również wizerunku banku) tworzą nie dwa, 
a trzy ściśle powiązane ze sobą elementy. W literaturze przedmiotu ideę tę 
zwykło się nazywać „koncepcją trzech elementów wizerunku” (lub „trzech 
elementów postawy”)116. Zobrazowano ją na rysunku 4.

Chociaż każdy z przedstawionych na rysunku 4 elementów stanowi 
ważny budulec tworu określanego mianem „wizerunku banku”, to jed-
nak według T. Żyminkowskiego za fundamentalny jego komponent należy 
uznać element emocjonalny, zwany także „elementem afektywnym”117. Po-
dobnie jak i inne „składniki” wizerunku banku odgrywa on ściśle określo-
ną rolę. Jak sugeruje sama nazwa, komponent ten ma związek z emocjami. 
Precyzując, zawiera wszelkie: skojarzenia, oceny, odczucia i emocje, jakie 
powstały w umyśle człowieka (odbiorcy wizerunku) na skutek pośredniej 

114 H. Sillitto, J. Martin, D. McKinney, R. Griego, D. Dori, D. Krob, P. Godfrey, E. Ar-
nold, S. Jackson, Systems Engineering and System Definitions, INCOSE, San Diego 2019, s. 8. 

115 P. Martineau, Sharper focus for the corporate image…, op. cit., s. 58. 
116 L. Fiedler, J. Becker, M. Kirchgeorg, Unternehmens- und Stakeholderkommunikation als 

Einflussfaktoren des Unternehmensmarkenimages, „Marketing Zeitschrift für Forschung und 
Praxis”, 2009, nr 3, s. 198–199; T. Żyminkowski, Kształtowanie wizerunku banku…, op. cit., s. 8 
[za:] W. Geise, Die Operationalisierung von Einkaufsstätten-Images auf der Basis eines mehrdi-
mensionalen Imagekonzepts – Konstruktion und Auswertung eines bereichsspezifischen Imagedif-
farentials, „Der Markt”, 1978, nr 66, s. 52–53. 

117 T. Żyminkowski, Kształtowanie wizerunku banku…, op. cit., s. 8.
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bądź bezpośredniej konfrontacji z określonym bankiem118. Odzwierciedla 
on więc stopień sympatii jednostki wobec danego banku119. 

 

ELEMENT 

POZNAWCZY 

(KOGNITYWNY) 

ELEMENT 

EMOCJONALNY 

(AFEKTYWNY) 

ELEMENT 

BEHAWIORALNY 

(KONATYWNY) 
Rysunek 4. Koncepcja trzech elementów struktury wizerunku banku
Źródło: opracowanie własne na podstawie: T. Żyminkowski, Kształtowanie wizerunku ban-
ku, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznań 2003, s. 8.

Kolejną z części stanowiących rdzeń wizerunku banku jest element po-
znawczy, często określany również „elementem kognitywnym”. Składa się 
on z wszelkich posiadanych przez człowieka (adresata wizerunku) zaso-
bów wiedzy na temat banku120, a także poglądów i wyobrażeń odnoszących 
się do tegoż obiektu percepcji wizerunku, które mogą (lecz nie muszą) być 
zgodne ze stanem faktycznym, co wiąże się z tym, iż wizerunek stanowi 
„zaledwie” subiektywne odbicie rzeczywistości121, częstokroć ulegające 
modyfikacjom pod wpływem silnego oddziaływania scharakteryzowanego 
już elementu afektywnego122. Do najważniejszych zadań stawianych przed 

118 A. Wiśniewska, Mechanizm oddziaływania wizerunku marki na zachowania konsumen-
tów, „Acta Universitatis Nicolai Copernici”, 2012, z. 407, s. 190; T. Żyminkowski, Kształto-
wanie wizerunku banku…, op. cit., s. 8.

119 G. Żabiński, Zarządzanie wizerunkiem polskiej Policji jako element kształtowania poczucia 
bezpieczeństwa obywateli, W: A. Grzegorczyk (red.), Współczesne aspekty relacji i komunikacji, 
Wyższa Szkoła Promocji, Mediów i Show Biznesu, Warszawa 2019, s. 117.

120 A. Grzegorczyk, Wizerunek marki jako narzędzie oddziaływania rynkowego, W: A. Grze-
gorczyk (red.), Instrumenty kształtowania wizerunku marki, Wyższa Szkoła Promocji, War-
szawa 2005, s. 6; A. Bobrowska, M. Garska, Elementy kreacji wizerunku podmiotu politycznego 
w rzeczywistości wyborczej, „Colloquium Wydziału Nauk Humanistycznych i Społecznych”, 
2012, tom 4, nr 2, s. 150; A. Niemczyk, Wizerunek miasta w ocenie mieszkańców i jego determi-
nanty, „Marketing i Zarządzanie”, 2018, nr 2 (52), s. 118; G. Żabiński, Zarządzanie wizerun-
kiem polskiej Policji…, op. cit., s. 117.

121 T. Żyminkowski, Kształtowanie wizerunku banku…, op. cit., s. 8.
122 Stwierdzenie to stanowi potwierdzenie systemowego charakteru wizerunku banku. 
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komponentem kognitywnym zaliczają się kategoryzowanie oraz uprasz-
czanie123 komunikatów czy sygnałów na temat banku, jakie docierają do 
odbiorcy wizerunku tej instytucji124. 

Element behawioralny (konatywny) stanowi ostatnią z części składo-
wych tak zwanej „koncepcji trzech elementów struktury wizerunku ban-
ku”. Jak wskazuje jego nazwa, związany jest on z zachowaniem. Wyraża 
bowiem gotowość człowieka (odbiorcy wizerunku) do podjęcia określo-
nych działań czy jego skłonność do pewnego zachowania się wobec ban-
ku. „Kształt” elementu konatywnego stanowi przede wszystkim implikację 
wpływu nań pozostałych dwóch elementów konstrukcyjnych wizerunku 
banku (tj. komponentów: afektywnego i kognitywnego)125. Jeżeli więc kon-
frontacja człowieka z danym bankiem wywołała w pierwszym ze wska-
zanych podmiotów pozytywne emocje, przyczyniając się tym samym do 
utrwalenia w jego umyśle wiedzy i wyobrażeń zgodnych z tożsamością 
owego banku i mających satysfakcjonujący dlań wydźwięk, z dużym praw-
dopodobieństwem człowiek ten zdecyduje się podjąć pożądane przez bank 
działanie, to znaczy – zostać klientem tej instytucji lub, jeśli nim już jest, 
skorzystać z oferowanej przez bank usługi (tj. na przykład wziąć kredyt czy 
założyć lokatę bankową). 

Każdy z przedstawionych na rysunku 4 elementów silnie oddziałuje 
na pozostałe komponenty wizerunku banku. W związku z tym nawet nie-
wielka zmiana choćby jednego z nich natychmiast determinuje modyfikację 
nie tylko innych jego składowych, ale i samego wizerunku. Zatem – opiera-
jąc się na zaprezentowanych informacjach dotyczących wewnętrznej kon-
strukcji wizerunku banku – można przedstawić drugą z autorskich definicji 
tego terminu. Zważywszy na fakt, iż rozważania prowadzone na ostatnich 
kilku stronicach monografii koncentrują się wokół swoistej endogeniczno-
ści opisywanego zagadnienia, przedstawiona w niniejszym akapicie for-
muła określana będzie „strukturalną definicją wizerunku banku”. Można 
zatem przyjąć, iż „wizerunek banku” jest konstruktem systemowym, sta-
nowiącym rezultat interakcji zachodzących pomiędzy emocjami rodzącymi 
się w umyśle człowieka (adresata wizerunku) na skutek konfrontacji z da-
nym bankiem (element afektywny), ukształtowanymi na ich podstawie wy-
obrażeniami, poglądami i wiedzą (komponent kognitywny) oraz – opartym 

Wskazuje ono bowiem na występowanie silnych interakcji między poszczególnymi ele-
mentami składowymi owego konstruktu.

123 Funkcja ta wyraźnie nawiązuje do jednej z cech wizerunku banku, jaką jest jego po-
wierzchowność.

124 T. Żyminkowski, Kształtowanie wizerunku banku…, op. cit., s. 8.
125 Ibidem, s. 8.
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na posiadanej wiedzy i emocjach wywołanych przez podmiot bankowy – 
konkretnym zachowaniem odbiorcy wizerunku w stosunku do danego 
banku (element konatywny). 

Pełniejsze zrozumienie istoty znaczenia określenia „wizerunek ban-
ku” wymaga przybliżenia w ujęciu teoretycznym specyfiki funkcjonowa-
nia sektora, w którym owe instytucje finansowe egzystują. Powszechnie 
przyjęło się twierdzić, iż rynek usług bankowych stanowi exemplum ryn-
ku o naturze oligopolistycznej. Wśród jego podstawowych cech na ogół 
wymienia się126:
•	 obszerność,
•	 relatywnie niewielką liczbę sprzedawców/producentów,
•	 wysoki udział poszczególnych podmiotów egzystujących na rynku 

w ogólnej podaży tego rynku,
•	 utrudnione bariery wejścia na rynek,
•	 asymetrię informacji (kupujący zwykle posiadają znacznie mniejszą 

wiedzę na temat rynku i dostępnych na nim produktów czy usług niż 
sprzedawcy/producenci),

•	 presję na wprowadzanie innowacji,
•	 istotny wpływ sprzedawców/producentów na ceny oferowanych pro-

duktów i usług,
•	 możliwość zawierania przez sprzedawców wzajemnych umów oraz po- 

rozumień,
•	 jednolity bądź mało zróżnicowany charakter oferowanych produktów 

i usług,
•	 wysokie (a nawet kluczowe) znaczenie czynników pozacenowych 

w procesie konkurowania z innymi podmiotami.
W kontekście funkcjonowania banków niezwykle ważną kwestią jest 

charakter usług oferowanych przez te podmioty. Można stwierdzić, iż usłu-
gi bankowe stoją w opozycji do produktów oferowanych przez inne bran-
że. Do charakterystycznych – a zarazem podstawowych – cech tych usług 
zalicza się bowiem127:

126 A. Jonas, Strategie konkurencji na rynku usług bankowych w Polsce, Biblioteka Mene-
dżera i Bankowca, Warszawa 2002, s. 11–12; Ł. Dwojak, Strategia wielokanałowej dystrybucji 
a konkurencyjność banku, CeDeWu, Warszawa 2014, s. 13; K. Kubiszewska, Struktura sekto-
ra bankowego w wybranych krajach Bałkanów Zachodnich, „Bezpieczny Bank”, 2016, nr 3(64), 
s. 86. 

127 J. Łańcucki, Jakość usług, „Problemy Jakości”, 1997, nr 8, s. 4; A. Sekuła, Wpływ per-
sonelu na jakość usług bankowych, W: K. Rogoziński (red.), Marketing usług profesjonalnych. 
Tom 2, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznań 2000, s. 201; T. Ży-
minkowski, Cechy usług bankowych jako produktów rynkowych, W: H. Szulce (red.), Przesłanki 
i narzędzia podejmowania decyzji marketingowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej 
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a)	 niematerialność i bezpośrednio z nią związaną abstrakcyjność, które do-
tyczą swoistej nieuchwytności, niewymierności i nienamacalności usłu-
gi oraz niemożności jej sprawdzenia przed podjęciem decyzji o zakupie;

b)	 niejednorodność (heterogeniczność), związaną przede wszystkim z od-
miennym poziomem obsługi w odniesieniu do różnych usług i klientów, 
co z kolei wynika ze specyfiki przebiegu świadczenia każdej usługi ban-
kowej (np. w nieco inny sposób udziela się kredytu, odmienny tryb ma 
zaś procedura założenia rachunku oszczędnościowo-rozliczeniowego);

c)	 nierozdzielność (symultaniczność), dotyczącą świadczenia usługi przez 
bank (usługodawcę) i jednoczesnego jej konsumowania przez klienta 
banku (nabywcę);

d)	 nietrwałość, świadczącą o braku możliwości składowania czy maga-
zynowania usług (wszak nie mają one charakteru materialnego, który 
niejako mógłby umożliwić ich przechowywanie) w celu ich późniejszej 
konsumpcji bądź ewentualnej sprzedaży. 
Wskazane cechy są przymiotami najczęściej przypisywanymi usługom. 

Nie stanowią one jednak zamkniętego katalogu. W literaturze przedmiotu 
można spotkać się ze stanowiskiem, iż usługi bankowe cechują się także 
między innymi: niemożnością nabycia prawa własności danej usługi, roz-
łożoną w czasie konsumpcją, zaangażowaniem w proces świadczenia usłu-
gi zarówno pracownika banku, jak i nabywcy (klienta banku), zróżnico-
wanym efektem ich świadczenia, relatywnie wysokim ryzykiem zakupu, 
oddziaływaniem tak zwanego „aktywnego czynnika zewnętrznego” (sty-
mulanty usługi), ciągłym sposobem świadczenia, formalnym charakterem 
stosunków występujących między usługodawcą a usługobiorcą, niewiel-
ką samodzielnością pracowników bezpośredniej obsługi, szerokim dostę-
pem do punktów usługowych oraz wysokim stopniem komplementarności 
i substytucyjności128. 

w Poznaniu, Poznań 2000, s. 129–138; K. Szopik-Depczyńska, Zarządzanie jakością usług 
a działalność przedsiębiorstw sektora bankowego, „Studia i Prace Wydziału Nauk Ekonomicz-
nych i Zarządzania”, 2015, tom 1, nr 39, s. 80–81; T. Szopiński, Zagrożenia dla konsumentów 
na rynku usług bankowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomiczno-Humanistycznej, War-
szawa 2020, s. 12–13; C. Flavián, M. Guinalíu, E. Torres, The influence of corporate image…, 
op. cit., s. 450.

128 Z. Miklewicz, P. Pluskota, B. Świecka, Usługi bankowe, W: S. Flejterski, A. Panasiuk, 
J. Perenc, G. Rosa (red.), Współczesna ekonomika usług, PWN, Warszawa 2005, s. 334; K. Szo-
pik-Depczyńska, Zarządzanie jakością usług…, op. cit., s. 81; T. Żyminkowski, Cechy usług 
bankowych…, op. cit., s. 129–138 [za:] U. Kilhey, Die Beurteilung des Erfolgs von Bankprodukten 
als Grundlage produktpolitischer Entscheidungen, Fritz Knapp Verlag, Frankfurt nad Menem 
1987, s. 21–22. 
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Nie ulega wątpliwości, iż wyróżnienie się (oczywiście w pozytywnym 
tego słowa znaczeniu) podmiotu na rynku oligopolistycznym jest zada-
niem skomplikowanym. Co prawda współczesne banki posiadają szeroki 
wachlarz usług, jednakże w istocie oferty różnych podmiotów bankowych 
są do siebie bardzo zbliżone. Brak możliwości wcześniejszego „przetesto-
wania” interesujących klientów usług oraz związane z tym ryzyko są jedny-
mi z przesłanek, za sprawą których o wyborze danego banku i oferowanej 
przez niego usługi często decydują takie czynniki, jak zaufanie do określo-
nej instytucji finansowej czy jej wizerunek129. M. Grzybowska-Brzezińska 
i A. Rudzewicz zauważają, iż w sektorze usług finansowych (w którym 
funkcjonują banki) właśnie wizerunek jest wartością stale eksponowaną130, 
przy czym – co podkreślają D. Suhartanto, N.H. Farhani, M. Muflih i S. Se-
tiawan – najważniejszym aspektem jego kształtowania są bezpośrednie do-
znania związane z możliwością skorzystania z danej usługi131. Użyte przez 
dwoje przywołanych polskich naukowców określenie „wartość”, w kon-
tekście terminu „wizerunek”, wskazuje na istotne znaczenie tego konstruk-
tu w egzystencji banków. Z. Malara i J. Sobol-Wojciechowska podkreślają, 
iż wartość ta ma charakter niezbywalny132. Inni teoretycy traktują ją rów-
nież jako jeden z najważniejszych, a zarazem najcenniejszych składników 
kapitału intelektualnego oraz aktywów opisywanych podmiotów, który 
stanowi ważną determinantę sukcesu instytucji finansowych133. 

129 Zob. T. Żyminkowski, Cechy usług bankowych…, op. cit., s. 135.
130 M. Grzybowska-Brzezińska, A. Rudzewicz, Instrumenty merchandisingu w bankowych 

placówkach detalicznych, „Marketing i Zarządzanie”, 2016, nr 4(45), s. 304.
131 D. Suhartanto, N.H. Farhani, M. Muflih, S. Setiawan, Loyalty Intention…, op. cit., 

s. 141.
132 Z. Malara, J. Sobol-Wojciechowska, Wizerunek przedsiębiorstwa oraz mechanizmy jego 

kreowania na potrzeby kształtowania potencjału rozwojowego, „Prace Naukowe Uniwersytetu 
Ekonomicznego we Wrocławiu”, 2011, nr 218, s. 154. 

133 R. Brajer-Marczak, M. Kwiecińska-Szermach, Wpływ społecznej odpowiedzialności 
na strategię działania, W: J. Stankiewicz (red.), Nowoczesne zarządzanie przedsiębiorstwem, Uni-
wersytet Zielonogórski, Instytut Organizacji i Zarządzania, Zielona Góra 2002, s. 48; A. Bo-
rawska, Zastosowanie marketingu mix w bankowości, „Roczniki Ekonomii i Zarządzania”, 
2009, tom 1, nr 37, s. 171; M. Bąk, Ekonomiczne czynniki otoczenia przedsiębiorstwa a składniki 
majątku niewidzialnego, „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego”, 2011, nr 668, 
s. 31; M. Bąk, Majątek współczesnego przedsiębiorstwa z perspektywy rachunkowości, „Zeszyty 
Teoretyczne Rachunkowości”, 2014, tom 77, nr 133, s. 46–47; M. Petterson-Sobczyk, Rola 
modeli biznesowych w budowaniu przewag konkurencyjnych banków w Polsce, Wydawnictwo 
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Kraków 2014, s. 257–258; J. Widerski, Komuni-
kacja językowa w public relations, Karkonoska Państwowa Szkoła Wyższa w Jeleniej Górze, 
Jelenia Góra 2015, s. 31; J. Ober, J. Karwot, Kształtowanie pozytywnego wizerunku organizacji 
w otoczeniu społecznym, W: A. Kuzior (red.), Etyka biznesu i zrównoważony rozwój. Interdy-
scyplinarne studia teoretyczno-empiryczne. Nr 4. Wymiary odpowiedzialności i zrównoważonego 
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Na początku rozważań podejmowanych w niniejszej monografii zwró-
cono uwagę na fundamentalną rolę wizerunku banku w kontekście zapew-
nienia bezpieczeństwa oraz budowania i utrzymania zaufania publiczne-
go134. Jest to kwestia niezwykle ważna, jednakże specyfika funkcjonowania 
banków sprawia, że wizerunek odgrywa również zasadniczą rolę w kon-
tekście możliwości wyróżnienia się tych podmiotów na rynku135, stano-
wiąc kluczowe źródło przewagi konkurencyjnej w – jakże homogenicznym 
(na tle innych obszarów funkcjonowania państwa) – sektorze bankowym136. 

rozwoju, Śląskie Centrum Etyki Biznesu i Zrównoważonego Rozwoju, Zabrze 2016, s. 65; 
R. Akbari, A. Dadras, S.J. Beheshti, Prioritizing the Factors Affecting the Image of Mellat Bank 
Customers on Their Satisfaction in the Process of Selecting Branch, „International Journal of 
Management Sciences and Business Research”, 2017, tom 6, nr 6, s. 113; P. Marcinkowska, 
Wykorzystanie wskaźnika VAIC w pomiarze kapitału intelektualnego banku dla interesariuszy ze-
wnętrznych na przykładzie porównania grup kapitałowych PKO Bank Polski S.A. i Bank Zachodni 
WBK S.A., „Debiuty Naukowe Studentów Wyższej Szkoły Bankowej”, 2017, nr 17, s. 32; 
M.A. Saleh, A. Quazi, B. Keating, S.S. Gaur, Quality and image of banking services: a compara-
tive study of conventional and Islamic banks, „International Journal of Bank Marketing”, 2017, 
tom 35, nr 6, s. 883; D. Szwajca, Relationship between corporate image and corporate reputation 
in Polish banking sector, „Oeconomia Copernicana”, 2018, tom 9, nr 3, s. 501. 

134 Na znaczenie wizerunku banku w procesie budowania zaufania do tej instytucji 
zwraca się uwagę w licznych pozycjach literaturowych. Zob.: O. Shenkar, E. Yuchtman-Ya-
ar, The image of Israeli Banking, „International Journal of Bank Marketing”, 1986, tom 4, nr 3, 
s. 78; M. Leonard, A. Spencer, The Importance of Image as a Competitive Strategy: An Explorato-
ry Study in Commercial Banks, „International Journal of Bank Marketing”, 1991, tom 9, nr 4, 
s. 25; G. Gurgul, Kierunki kreacji marki i zmiany w zarządzaniu produktami bankowymi wobec tła 
gospodarczo-politycznego oraz oczekiwań klientów detalicznych, „Prace Naukowe Uniwersytetu 
Ekonomicznego we Wrocławiu”, 2016, nr 451, s. 125; I.D. Czechowska, W. Zatoń, Struktura 
i zawartość kodeksów etyki instytucji bankowych, „Prakseologia”, 2016, tom 1, nr 158, s. 120; 
A. Kaakeh, M.K. Hassan, S.F. van Hemmen Almazor, Factors affecting customers’ attitude 
towards Islamic banking in UAE, „International Journal of Emerging Markets”, 2019, tom 14, 
nr 4, s. 671; O.K. Omoregie, J.A. Addae, S. Coffie, G.O.A. Ampong, K.S. Ofori, Factors influ-
encing consumer loyalty…, op. cit., s. 813–814; C. Flavián, M. Guinalíu, E. Torres, The influence 
of corporate image…, op. cit., s. 462; W. Glabiszewski, Kreowanie wizerunku przedsiębiorstwa 
usługowego…, op. cit., s. 164; M. Petterson-Sobczyk, Rola modeli biznesowych…, op. cit., s. 263; 
S. Aditya, The influence of corporate image…, op. cit., s. 21–23; N. Verma, M. Kaur, Examining 
the Relationship…, op. cit., s. 145–159.

135 C.H. van Heerden, Developing a Corporate Image Model, „South African Journal of 
Economic and Management Sciences (SAJEMS)”, 1999, tom 2, nr 3, s. 497; A. Figiel, Czym 
jest wizerunek przedsiębiorstwa: próba zdefiniowania, „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cińskiego. Ekonomiczne Problemy Usług”, 2011, nr 74, s. 91; S. Białoskurski, Wizerunek a in-
nowacyjność współczesnych produktów żywnościowych, „Handel Wewnętrzny”, 2018, tom 374, 
nr 3, s. 59; O. Shenkar, E. Yuchtman-Yaar, The image of Israeli Banking…, op. cit., s. 77; V. An-
gelis, A. Angelis-Dimakis, K. Dimaki, The Cusp Catastrophe…, op. cit., s. 261; R. Akbari, 
A. Dadras, S.J. Beheshti, Prioritizing the Factors…, op. cit., s. 113–114.

136 G. Morello, The Image of Dutch Banks, „International Journal of Bank Marketing”, 
1988, tom 6, nr 2, s. 39; A.M. Nikodemska-Wołowik, Rola badań marketingowych w programie 
całościowej identyfikacji, „Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica”, 2004, nr 179, 
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W literaturze przedmiotu poświęconej problematyce wizerunku banków 
przywołuje się również szereg innych celów i zadań, do realizacji których 
przyczynia się opisywany konstrukt. Najczęściej zwraca się uwagę na fakt, 
iż wizerunek banku137:

s.  285; R. Bravo, T. Montaner, J.M. Pina, The role of bank image for customers versus non-
-customers, „International Journal of Bank Marketing”, 2009, tom 27, nr 4, s. 328; J. Szczu-
paczyński, Postawy moralne menedżerów a ZZL w przedsiębiorstwie, „Zarządzanie Zasobami 
Ludzkimi”, 2010, nr 2, s. 82; I. Szlis, Źródła przewagi konkurencyjnej w bankowości detalicz-
nej w świetle badań, „Ekonomiczne Problemy Usług”, 2010, nr 55, s. 105–112; M. Johann, 
Kształtowanie wizerunku przedsiębiorstwa społecznie odpowiedzialnego, „Postępy Techniki 
Przetwórstwa Spożywczego”, 2011, nr 1, s. 145; A. Stolarska, Kształtowanie wizerunku insty-
tucji finansowych na przykładzie banków, „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego 
w Poznaniu”, 2011, nr 209, s. 262; M. Grzybowska-Brzezińska, Instrumenty marketingu per-
sonalnego w przedsiębiorstwach produkcyjnych i usługowych, „Studia i Prace Wydziału Nauk 
Ekonomicznych i Zarządzania”, 2015, tom 2, nr 39, s. 382; V. Marinkovic, V. Obradovic, 
Customers’ emotional reactions in the banking industry, „International Journal of Bank Marke-
ting”, 2015, tom 33, nr 3, s. 245–246; J. Bednarz, J. Rutecka, Znaczenie marki i lojalności nabyw-
ców w sektorze bankowym, „Studia i Materiały Instytutu Transportu i Handlu Morskiego”, 
2016, nr 13, s. 320; M. Idasz-Balina, R. Balina, Narzędzia CSR w kreowaniu wizerunku banku 
spółdzielczego, „Zarządzanie Finansami i Rachunkowość”, 2016, tom 4, nr 3, s. 71; J.A. Ba-
kar, M.D. Clemes, K. Bicknell, A comprehensive hierarchical model of retail banking, „Interna-
tional Journal of Bank Marketing”, 2017, tom 35, nr 4, s. 678; M. Idzik, Pozycja konkurencyjna 
banków spółdzielczych w segmencie mikroprzedsiębiorstw, „Zeszyty Naukowe Szkoły Głównej 
Gospodarstwa Wiejskiego. Ekonomika i Organizacja Gospodarki Żywnościowej”, 2017, 
nr 119, s. 38; R. Brajer-Marczak, M. Kwiecińska-Szermach, Wpływ społecznej odpowiedzialno-
ści…, op. cit., s. 48; R.K. Yeo, M.A. Youssef, Communicating corporate image…, op. cit., s. 266; 
M.A. Saleh, A. Quazi, B. Keating, S.S. Gaur, Quality and image…, op. cit., s. 893; D. Szwajca, 
Relationship between corporate image…, op. cit., s. 494; C.H. van Heerden, Developing a Corpo-
rate Image…, op. cit., s. 497; G. Gurgul, Kierunki kreacji marki…, op. cit., s. 125; M. Leonard, 
A. Spencer, The Importance of Image…, op. cit., s. 25; R. Akbari, A. Dadras, S.J. Beheshti, Prio-
ritizing the Factors…, op. cit., s. 113–114.

137 B.J. Howcroft, J. Lavis, Image in Retail Banking, „International Journal of Bank Mar-
keting”, 1986, tom 4, nr 4, s. 8; J. Cheese, A. Day, G. Wills, Wills, Handbook of Marketing 
and Selling Bank Services, „International Journal of Bank Marketing”, 1988, tom 6, nr 3, 
s. 142; N. Nguyen, G. LeBlanc, The mediating role of corporate image on customer’s retention 
decisions: an investigation in financial services, „International Journal of Bank Marketing”, 
1998, tom 16, nr 2, s. 52, 62; T.A. Brunner, M. Stöcklin, K. Opwis, Satisfaction, image and 
loyalty: new versus experienced customers, „European Journal of Marketing”, 2008, tom 42, 
nr 9/10, s. 1102; A. Strycharczyk, Wiarygodność ekonomiczna: newralgiczny element budowy 
relacji biznesowych w czasie kryzysu, „Ekonomiczne Problemy Usług”, 2009, nr 46, s. 314; 
M. Prokopowicz, Wizerunek banku i lojalność nabywców, „Nauki o Zarządzaniu”, 2011, nr 9, 
s. 51, 62; J. Fijałkowska, M. Sobczyk, Wiarygodność i etyka a sprawozdawczość społecznej od-
powiedzialności przedsiębiorstwa, „Studia i Monografie”, 2013, nr 44, s. 126; R. Rabiański, 
Biznes odpowiedzialny społecznie. Odpowiedzialność czy wizerunek, „Studia i Monografie”, 
2013, nr 44, s. 146; A. Perek, T. Pawlonka, Rozpoznawalność banków spółdzielczych w segmen-
cie młodych konsumentów, „Zeszyty Naukowe Szkoły Głównej Gospodarstwa Wiejskiego”, 
2014, nr 106, s. 72; S. Snarska, Tworzenie wartości dla klienta i budowa doświadczeń klientów 
w sektorze bankowości detalicznej w Polsce, „Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarządzanie. 
Politechnika Śląska”, 2015, z. 77, s. 184; S.S. Andaleeb, M. Rashid, Q.A. Rahman, A model of 
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•	 wpływa na lojalność, intencje, nastawienie i postawy klientów wobec 
banków (i/lub usług),

customer-centric banking practices for corporate clients in Bangladesh, „International Journal of 
Bank Marketing”, 2016, tom 34, nr 4, s. 461, 470; K. Świeszczak, Programy etyczne wybranych 
banków należących do polskiego sektora bankowego, W: D. Czechowska (red.), Etyka w relacjach 
instytucji finansowych z gospodarstwami domowymi. Wydawnictwo Uniwersytetu Łódzkie-
go. Łódź 2016, s. 146; B. Sulibhavi, K. Shivashankar, Brand Image and Trust on Customers 
Loyalty: A Study on Private Label Brands in Hubli-Dharwad Conglomerate City of Karnataka, 
„Journal of Engineering Research and Application”, 2017, tom 7, nr 9, s. 1–6; N. Igbudu, 
Z.  Garanti, T.  Popoola, Enhancing Bank Loyalty through Sustainable Banking Practices: The 
Mediating Effect of Corporate Image, „Sustainability”, 2018, tom 10, s. 7; A. Nowacka, Spo-
łeczna aktywność banków spółdzielczych jako przesłanka wyboru banków przez klientów, „Przed-
siębiorstwo & Finanse”, 2018, nr 4, s. 34; U. Wolska, Znaczenie kapitału ludzkiego dla wzro-
stu konkurencyjności instytucji finansowych, ze szczególnym uwzględnieniem sektora bankowego, 
„Rynek – Społeczeństwo – Kultura”, 2018, nr 1(27), s. 62; Yonggris, H. Maupa, Sumardi, 
I. Taba, Effects of Marketing Mix, Bank Image and Service Quality on Customers’ Satisfaction and 
Loyalty of the People Credit Bank in South Sulawesi, „Scientific Research Journal”, 2018, tom 6, 
nr 1, s. 40; P. Özkan, S. Süer, İ.K. Keser, İ.D. Kocakoç, The effect of service quality and customer 
satisfaction on customer loyalty: The mediation of perceived value of services, corporate image, and 
corporate reputation, „International Journal of Bank Marketing”, 2019, tom 38, nr 2, s. 397; 
R.U.A. Fauzi, Budiyanto, Suhermin, The Influence of Religiosity, Profit Loss and Sharing and 
Corporate Image Toward Consumer Intentions of Muamalat Bank Financing, „Journal of Acco-
unting, Finance and Auditing Studies”, 2020, tom 6, nr 2, s. 108; S. Riyadi, The Effects of 
Image, Brand and Quality on Customer Loyalty of Sharia Banking, „Journal of Asian Finance, 
Economics and Business”, 2021, tom 8, nr 3, s. 1315–1323; E. Aslam, F. Bhati, M. Ishfaq, 
M. Shahzad Shabbir, Factors Affecting Customer Retention in Islamic Banks: A Case Study of 
Pakistan, „Journal of Positive School Psychology”, 2022, tom 6, nr 12, s. 451, 454; L.P. Nga, 
N.Q. Huy, M.N. Trai, L.T. Luan, L.T.K. Dung, The relationship between brand image and custo-
mers’ loyalty: a case study of commercial banks in Vietnam, „Vietnam Trade and Industry Re-
view”, 2022, tom 11, s. 191–194; E. Aslam, M.S. Ashraf, A. Iqbal, Impact of corporate image on 
customer loyalty of Islamic banks: the role of religiosity, collectivism, sight cues and CSR, „Journal 
of Islamic Marketing”, 2023, tom 14, nr  5, s. 1312; M. Johann, Kształtowanie wizerunku…, 
op. cit., s. 145; M.A. Saleh, A. Quazi, B. Keating, S.S. Gaur, Quality and image…, op. cit., s. 879; 
C. Makanyeza L. Chikazhe, Mediators of the relationship…, op. cit., s. 545, 550; F.M.I. Alnaser, 
M.A. Ghani, S. Rahi, Determinants of Customer Loyalty…, op. cit., s. 3; M. Akhgari, E.R. Bru-
ning, J. Finlay, N.S. Bruning, Image, performance, attitudes…, op. cit., s. 747–748; R. Akba-
ri, A. Dadras, S.J. Beheshti, Prioritizing the Factors…, op.  cit., s.  113–114, 118; J.A. Bakar, 
M.D. Clemes, K. Bicknell, A comprehensive hierarchical…, op. cit., s. 675–676; O.K. Omoregie, 
J.A. Addae, S. Coffie, G.O.A. Ampong, K.S. Ofori, Factors influencing consumer loyalty…, 
op. cit., s. 813; R. Bravo, T. Montaner, J.M. Pina, The role of bank image…, op. cit., s. 317–318, 
327; V. Marinkovic, V. Obradovic, Customers’ emotional reactions…, op. cit., s. 243, 245–246; 
A. Kaakeh, M.K. Hassan, S.F. van Hemmen Almazor, Factors affecting…, op. cit., s. 671–672, 
682; C.H. van Heerden, Developing a Corporate Image…, op. cit., s. 497; J. Ober, J. Karwot, 
Kształtowanie pozytywnego wizerunku…, op. cit., s. 65; W. Glabiszewski, Kreowanie wizerunku 
przedsiębiorstwa usługowego…, op. cit., s. 161–162, 164; I. Szlis, Źródła przewagi konkurencyj-
nej…, op. cit., s. 109; V. Angelis, A. Angelis-Dimakis, K. Dimaki, The Cusp Catastrophe…, 
op. cit., s. 261; A.M. Nikodemska-Wołowik, Rola badań marketingowych…, op. cit., s. 285; 
H. Wyrębek, Marketing usług bankowych…, op. cit., s. 140; M. Idasz-Balina, R. Balina, Narzę-
dzia CSR…, op. cit., s. 70–71; M. Idasz-Balina, Istota i znaczenie narzędzi CSR…, op. cit., s. 50.
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•	 stanowi wyznacznik satysfakcji i zadowolenia klientów,
•	 przekłada się na wzrost wiarygodności banków,
•	 pomaga przyciągać nowych klientów i utrzymywać dotychczasowych,
•	 likwiduje  anonimowość  banków i wpływa na wzrost ich rozpozna- 

walności,
•	 jest ważnym kryterium wyboru banku,
•	 poprzez wpływ na atrakcyjność banków na rynku pracy umożli-

wia podmiotom tym pozyskiwanie i utrzymywanie najwyższej jako-
ści pracowników,

•	 wpływa na poziom sprzedaży usług bankowych,
•	 jest czynnikiem wpływającym na budowanie relacji pomiędzy bankami 

a ich interesariuszami,
•	 odzwierciedla pozycję rynkową banków,
•	 oddziałuje na pozycjonowanie banków, jak też ich ofert na rynku 

usług bankowych,
•	 pomaga bankom osiągać szeroko pojęte korzyści (w tym również te 

o charakterze ekonomicznym, jak na przykład: wyższe wskaźniki ren-
towności, wzrost sprzedaży, łatwiejszy dostęp do finansowania) i reali-
zować ich cele,

•	 jest nośnikiem jakości usług bankowych, mogącym odzwierciedlać ce-
chy usług oferowanych przez banki,

•	 wpływa na stabilność i zmniejszenie ryzyka funkcjonowania podmio-
tów bankowych,

•	 zaspokaja potrzebę prestiżu.
Przywołane funkcje wizerunku banku wskazują, iż konstrukt ten ma 

ogromne znaczenie dla działalności tych instytucji finansowych. Można po-
wiedzieć, że w dzisiejszych czasach jego rola jest wręcz nie do przecenienia. 
Podjęte rozważania skłaniają więc do sformułowania trzeciej i ostatniej już 
autorskiej definicji analizowanego terminu. Biorąc pod uwagę fakt, iż jej 
centralny element stanowią funkcje charakteryzowanego pojęcia, wyjaśnie-
nie to zwane będzie „funkcjonalną definicją wizerunku banku”. Zakłada 
ona, iż „wizerunek banku” jest kluczowym zasobem podmiotów banko-
wych, odzwierciedlającym sposób postrzegania tych instytucji przez ich 
interesariuszy, który ma fundamentalne znaczenie w procesie budowania 
zaufania publicznego, stanowi zasadnicze źródło przewagi konkurencyjnej 
i pozwala bankom realizować ich cele oraz osiągać szeroko pojęte korzyści. 

Specyfika funkcjonowania współczesnych organizacji sprawia, że pod-
mioty te, chcąc wyróżnić się na rynku, niejako zobligowane są do sięgania 
po coraz to nowe narzędzia. Jednym z tego typu instrumentów jest wize-
runek. Choć na gruncie naukowym terminem tym zainteresowano się już 
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w latach 50. XX wieku, to do dziś potencjał owej koncepcji nie jest wykorzy-
stywany w pełni. Wśród licznych przyczyn takiego stanu rzeczy na pierw-
szy plan wysuwa się istnienie wielu konstruktów o znaczeniu podobnym 
do wizerunku. Deliberacje podjęte w tym rozdziale jednoznacznie wska-
zują, iż w istocie pomiędzy wizerunkiem a na przykład tożsamością czy 
reputacją występują wyraźne różnice. Zatem – zdaniem autorki monogra-
fii – termin „wizerunek” należy traktować jako odrębne pojęcie, przy czym 
określenie to – jak zauważono – jest konstruktem niejednoznacznym, który 
można pojmować między innymi przez pryzmat jego cech (atrybutów), we-
wnętrznej struktury czy funkcji, jakie za jego pomocą realizują organizacje. 
Szczególnie istotną rolę przypisuje się wizerunkowi w kontekście funkcjo-
nowania banków. Instytucje te nie dość, że egzystują w sferze zoligopoli-
zowanej i świadczącej specyficzny rodzaj usług, w której niezwykle trudno 
jest wyróżnić się od innych podmiotów, to jeszcze od czasów kryzysu fi-
nansowego z lat 2007–2009 zmagają się ze swoistym kryzysem wizerun-
kowym, za sprawą którego zaufanie do owych podmiotów uległo swego 
rodzaju dewaluacji. Dlatego też zarządzający bankami powinni nieustannie 
podejmować działania ukierunkowane na kształtowanie silnego i pozytyw-
nego wizerunku w oczach swych interesariuszy. 
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Rozdział II 
Kształtowanie wizerunku banków

2.1. Kształtowanie wizerunku jako fundament procesu zarządczego

Dotychczas podjęte rozważania wskazują, iż wizerunek jest pojęciem 
wielowymiarowym, pełniącym szereg istotnych funkcji. W związku z tym 
niejako naturalne wydaje się być, iż organizacje powinny podejmować 
określone działania, zmierzające do budowania silnego wizerunku wśród 
swoich interesariuszy. Czy jednak „działania” te można w kontekście 
opisywanego konstruktu określić mianem „zarządzania”? Mimo faktu, 
iż zarządzanie stało się określeniem nader często umieszczanym w tytu-
łach różnorakich prac naukowych, to jednak – jak zauważa H. Mintzberg – 
w rzeczywistości zaledwie część z nich (i to niewielka) dotyczy istoty zarzą-
dzania1. W podobnym (wyraźnie pesymistycznym) tonie wypowiadają się 
także T. Oleksyn i Ł. Sułkowski, którzy zgodnie przyznają, że współcześnie 
zarządza się niemal wszystkim2, choć w istocie nie każdy byt może podle-
gać temu procesowi. Według ojca klasycznej szkoły zarządzania i twórcy 
naukowej organizacji pracy, F.W. Taylora: „zarządzanie to dokładne pozna-
nie tego, czego się oczekuje od ludzi, a następnie dopilnowanie, by wyko-
nali to w najlepszy i najtańszy sposób”3. Inny wybitny znawca poruszanej 
tu problematyki – R.W. Griffin – pojmuje zarządzanie jako: „zestaw działań 
(obejmujący planowanie i podejmowanie decyzji, organizowanie, przewo-
dzenie, tj. kierowanie ludźmi, i kontrolowanie) skierowanych na zasoby or-
ganizacji (ludzkie, finansowe, rzeczowe i informacyjne) i wykonywanych 
z zamiarem osiągnięcia celów organizacji w sposób sprawny i skuteczny”4. 
Czy wizerunek jest więc konstruktem mogącym podlegać zarządzaniu?

1 H. Mintzberg, Zarządzanie, Wydawnictwo Nieoczywiste, Warszawa 2019, s. 19. 
2 Ł. Sułkowski, Epistemologia i metodologia zarządzania, PWE, Warszawa 2012, s. 34; 

T. Oleksyn, Granice zarządzania, W: W. Kowalewski (red.), Współczesne paradygmaty nauk 
o zarządzaniu, Difin, Warszawa 2008, s. 54.

3 F.W. Taylor, Shop Management, Harper and Row, Nowy Jork 1903, s. 21. 
4 R.W. Griffin, Podstawy zarządzania organizacjami, PWN, Warszawa 2017, s. 7. 
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Zastanawiając się nad zasadnością stosowania określenia „zarządzanie 
wizerunkiem”, należy mieć na uwadze fakt, iż w literaturze przedmiotu 
nie ma pełnej zgody co do tej kwestii, choć o potrzebie zarządzania wi-
zerunkiem podmiotów gospodarczych pisał już w latach 50. XX wieku 
P. Martineau5. To afirmatywne podejście jednego z pionierów doktrynalnej 
koncepcji wizerunku przedsiębiorstwa do zarządzania opisywanym kon-
struktem nie przełożyło się bowiem na tożsame podejście do wizerunku 
pośród ogółu badaczy zainteresowanych wskazaną tematyką. Wśród opo-
nentów koncepcji, zgodnie z którą zarządzanie wizerunkiem organizacji 
jest procesem możliwym do realizacji, wyróżnić można między innymi 
N. Luhmanna, J.E. Gruniga czy A. Adamus-Matuszyńską i P. Dzika. Pierw-
szy z wymienionych badaczy swoje rozważania koncentruje wokół analizy 
procesu komunikacji, „produkt” którego stanowi właśnie wizerunek. Au-
tor ten twierdzi, iż ów proces6 – składając się z trzech elementów, jakimi 
są: informacja (mająca swe źródło u nadawcy), przekaz (wypowiedź, ko-
munikat i system służący do jego transmisji) oraz rozumienie (odbiór in-
formacji przez jej adresata) – „ustala pewien stan odbiorcy, który bez niego 
[procesu komunikacji – przyp. aut.] by nie istniał, ale określony może być 
tylko przez niego samego [odbiorcę – przyp. aut.]”7. Co więcej, jak pod-
kreśla naukowiec, odbiorca komunikatu ma także możliwość odrzucenia 
przekazywanej mu informacji. Zatem – zdaniem N. Luhmanna – skoro na-
dawca nie może wpływać na sposób rozumienia nadawanego przez siebie 
komunikatu, to w istocie nie może on zarządzać produktem tego procesu 
(czyli rzeczonym już wizerunkiem)8. Kolejny ze wskazanych naukowców, 
a mianowicie J.E. Grunig, przez lata negował istnienie terminu „wizeru-
nek”. Nie tylko nie umieszczał go w podręcznikach swojego autorstwa, ale 
i zakazywał studentom posługiwania się tym określeniem. Z czasem jednak 
zaakceptował on jego istnienie, na co wpływ miały – jak ujął to sam au-
tor – „względy techniczne”9. Choć pod wpływem upływu czasu zmieniło 
się podejście przywoływanego badacza do samego wizerunku, to w kwe-
stii zarządzania tym konstruktem pozostał on pryncypialny. W jego opinii 

5 P. Martineau, Sharper focus for the corporate image…, op. cit., s. 49–58.
6 Mowa tu o procesie komunikacji.
7 N. Luhmann, Systemy społeczne. Zarys ogólnej teorii, Zakład Wydawniczy „NOMOS”, 

Kraków 2007, s. 139.
8 Ibidem, s. 39; por. A. Adamus-Matuszyńska, P. Dzik, Czy można zarządzać wizerunkiem? 

Teoria wizerunku i procesu jego budowania, W: A. Kampka, A. Kiryjów, K. Sobczak (red.), Czy 
obrazy rządzą ludźmi? Wydawnictwo Szkoły Głównej Gospodarstwa Wiejskiego, Warsza-
wa 2017, s. 226. 

9 J.E. Grunig, Image and Substance: From Symbolic to Behavioral Relationships, „Public 
Relations Review”, 1993, tom 19, nr 2, s. 124.
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zarządzać można procesami, a nie rezultatami, a takowym – obok repu-
tacji, marki czy relacji – wedle badacza jest wizerunek10. Spośród przed-
stawicieli polskiej myśli naukowej stanowisko podobne do N. Luhmanna 
oraz J.E. Gruniga reprezentują A. Adamus-Matuszyńska i P. Dzik. Twier-
dzą oni, iż wizerunkiem – rozumianym jako rezultat interakcji zachodzą-
cych między informacjami napływającymi od nadawcy a indywidualnymi 
i subiektywnymi: wrażeniami, ideami, uczuciami, przekonaniami czy wie-
dzą związaną z danym nadawcą, jaką dysponuje odbiorca, oraz procesem 
komunikacji zachodzącym między nimi – nie można zarządzać. Badacze 
ci swoje zdanie argumentują tym, że nadawca komunikatu ma wpływ je-
dynie na treść i formę przekazywanych odbiorcy informacji, z kolei spo-
sób ich odbioru i interpretacji jest od niego niezależny (kształtuje się on 
w umyśle adresata)11.

Wielu przedstawicieli świata nauki wyraża jednak stanowisko, zgodnie 
z którym wizerunek jest konstruktem, którego nie można pozostawić sa-
memu sobie oraz wyłącznie jego odbiorcy. Jednakże, ze względu na duży 
ciężar gatunkowy terminu „zarządzanie”, w kontekście podejmowania 
działań wizerunkowych (mających na celu wpływanie na ów konstrukt) 
powszechnym zjawiskiem stało się posługiwanie się pojęciami niezdefinio-
wanymi i nieumocowanymi naukowo. W związku z tym – zamiast ujmo-
wania w opracowaniach doktrynalnych rozważań z zakresu problematyki 
zarządzania wizerunkiem – częstokroć można spotkać się z pracami nauko-
wymi na temat: kształtowania (się) wizerunku, jego kreowania, formowa-
nia, budowania, konstruowania, tworzenia, wypracowywania bądź praco-
wania nad nim12. 

10 J.E. Grunig, Furnishing the Edifice. Ongoing Research on Public Relations as a Strategic 
Management Function, W: K. Sriramesh, A. Zerfass, J.N. Kim (red.), Public Relations and Com-
munication Management, Routledge, Nowy Jork 2013, s. 17. 

11 A. Adamus-Matuszyńska, P. Dzik, Czy można zarządzać wizerunkiem…, op. cit., s. 223, 
227. 

12 Zob. J. Cheese, A. Day, G. Wills, Handbook of Marketing and Selling Bank Services, 
„International Journal of Bank Marketing”, 1988, tom 6, nr 3, s. 115; A. Jonas, Rola pub-
lic relations w kreowaniu wizerunku banku, „Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej 
w Krakowie”, 2000, nr 538, s. 91–103; B. Bińczycki, Kształtowanie wizerunku przedsiębiorstwa 
komunalnego, W: S. Ślusarczyk, J. Świda, D. Tworzydło (red.), Public relations w kształtowa-
niu pozycji konkurencyjnej organizacji, Wyższa Szkoła Zarządzania i Informatyki w Rzeszo-
wie, Rzeszów 2001, s. 15–28; M. Płonka, Rozwój orientacji bankowej polskich banków, „Zeszyty 
Naukowe Małopolskiej Wyższej Szkoły Ekonomicznej w Tarnowie”, 2001, nr 4, s. 42–43, 
47–48; E. Żebrowska-Rosak, M. Rosak, Determinanty jakości usług bankowych, „Zeszyty Na-
ukowe Ostrołęckiego Towarzystwa Naukowego”, 2001, nr 15, s. 177, 181; E. Karaosmano-
glu, T.C. Melewar, Corporate communications, identity and image: A research agenda, „Journal 
of Brand Management”, 2006, tom 14, s. 196–206; J. Szwacka-Mokrzycka, Znaczenie wize-
runku w budowaniu pozycji konkurencyjnej banków, „Zeszyty SGGW w Warszawie. Polityki 
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Znaczna część badaczy dostrzega jednak nie tylko potrzebę podjęcia 
wskazanych w poprzednim akapicie działań, ale i celowość zarządzania 
wizerunkiem. E. Bombiak twierdzi, że wizerunkiem można oraz trzeba 
zarządzać13. Na zasadność realizacji opisywanego procesu zwraca uwa-
gę również wielu innych autorów. Za przykład niech posłuży tu choć-
by stwierdzenie G.R. Dowlinga, który wszelkie działania podejmowane 
w celu kształtowania wizerunku i wpływania nań nazywa „procesem za-
rządczym”, mającym rację bytu ze względu na fakt, iż znajomość bodźców 
wpływających na wizerunek pozwala go zorganizować oraz kontrolować14. 
B. Ollivier słuszność posługiwania się określeniem „zarządzanie wizerun-
kiem” uzasadnia zaś tym, iż sam wizerunek jest wynikową komunikacji 
zarządzanej (o charakterze intencjonalnym), która przebiega na podstawie 
strategii danej organizacji15. T. Paleczny w swych rozważaniach podnosi 
z kolei kwestię negocjowalności wizerunku, sprowadzającej się do możli-
wości wpływania danego podmiotu na swój wizerunek (sposób postrzega-
nia) między innymi poprzez dialog z innymi czy interpretację dotychczas 
podejmowanych (historycznych) działań16. Istnienie tej właściwości stano-
wi więc kolejną przesłankę dla zasadności posługiwania się wyrażeniem 
„zarządzanie wizerunkiem”.

Zarówno przywołana w poprzednim akapicie E. Bombiak, jak i na przy-
kład J. Tkaczyk w swych publikacjach wymieniają czynniki, których zaist-
nienie niejako obliguje organizacje do zainicjowania realizacji procesu zarzą-
dzania wizerunkiem. Wśród nich należy wyszczególnić między innymi17: 

Europejskie, Finanse i Marketing”, 2010, nr 4 (53), s. 278–286; M. Johann, Kształtowanie 
wizerunku przedsiębiorstwa społecznie odpowiedzialnego, „Ekonomia, Zarządzanie, Informa-
tyka, Marketing, Postępy Techniki Przetwórstwa Spożywczego”, 2011, nr 1, s. 145–149; 
S. Wiśniewska, Budowanie wizerunku pracodawcy – studium przypadku Skanska S.A., „Edu-
kacja Ekonomistów i Menedżerów: problemy, innowacje, projekty”, 2013, tom 30, nr 4, 
s. 115–127; M. Idasz-Balina, R. Balina, Narzędzia CSR w kreowaniu wizerunku banku spółdziel-
czego, „Zarządzanie Finansami i Rachunkowość”, 2016, tom 4, nr 3, s. 69–79; D. Bednarska-
-Olejniczak, Kształtowanie wizerunku pracodawcy w Internecie, „Handel Wewnętrzny”, 2017, 
tom 370, nr 5, s. 44–52; J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem…, op. cit., s. 1–13; 
T. Żyminkowski, Kształtowanie wizerunku banku…, op. cit., s. 1–151.

13 E. Bombiak, Wizerunek – kluczowy element…, op. cit., s. 98.
14 G.R. Dowling, Creating Corporate Reputations. Identity, Image, and Performance, Ox-

ford University Press, Oxford 2001, s. 52.
15 B. Ollivier, Nauki o komunikacji, Oficyna Naukowa, Warszawa 2010, s. 346–364.
16 T. Paleczny, Socjologia tożsamości, Oficyna Wydawnicza AFM, Kraków 2008, s. 12.
17 J. Tkaczyk, Kształtowanie wizerunku przedsiębiorstwa usługowego. Przykład sektora po-

średnictwa ubezpieczeniowego, W: A. Czubała, J.W. Wiktor (red.), Kierunki rozwoju marketingu 
usług, Wyższa Szkoła Przedsiębiorczości i Marketingu, Chrzanów 2002, s. 224; E. Bombiak, 
Wizerunek – kluczowy element…, op. cit., s. 99.
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•	 posiadanie przestarzałego i/lub sprzecznego wizerunku,
•	 zmianę otoczenia konkurencyjnego,
•	 zmniejszenie udziału w rynku,
•	 brak lojalności klientów,
•	 dokonywanie restrukturyzacji, objawiające się między innymi poprzez: 

modyfikację struktury organizacji, ekspansję na nowe rynki, wprowa-
dzanie nowych produktów, usług i/lub rozwiązań czy zwiększenie za-
sobów organizacji,

•	 zmianę profilu klientów, ich oczekiwań i/lub potrzeb.
Istotne jest jednak, iż wskazane determinanty nie stanowią zamkniętego 

katalogu. Kwestia ta nie posiada także umocowania prawnego. W związku 
z tym wizerunkiem należy zarządzać także w wielu innych sytuacjach; rzec 
można, że winno się to czynić nieustannie. Zdaniem I. Khvtisiashviliego rea-
lizacja tego procesu stanowi kluczowy czynnik sukcesu organizacji18. Na ko-
nieczność wykonywania tej powinności zwraca również uwagę A. Figiel, 
którego zdaniem decydujące znaczenie w tym kontekście ma fakt, iż wize-
runek stanowi: „cenny składnik aktywów o charakterze niematerialnym”19. 
T. Ünsal i N. Tok zauważają z kolei, że w erze permanentnej informacji 
zarządzanie wizerunkiem jest szeroko stosowane i systematycznie zyskuje 
coraz większe znaczenie w budowaniu pożądanego przez zarządzających 
środowiska20. Pojawia się pytanie, jak zatem w odniesieniu do organizacji 
należy rozumieć sformułowanie „zarządzanie wizerunkiem”.

Przytoczeni badacze z Turcji opisywane wyrażenie definiują jako za-
mierzone działania, mające na celu wpłynięcie na poglądy interesariuszy 
organizacji odnoszące się do sposobu postrzegania przez nich obiektu ich 
percepcji (w tym kontekście – ocenianej organizacji) w taki sposób, by był 
on zgodny z oczekiwaniami zarządzających wizerunkiem. Ci sami autorzy 
podkreślają, że kluczową rolę w tym procesie odgrywa podjęcie wysiłków 
zmierzających do zrozumienia percepcji innych oraz motywów, za sprawą 
których wyrażają oni określone stanowisko w stosunku do danej organiza-
cji. W toku zarządzania wizerunkiem ważne jest więc nie tylko przekaza-
nie określonej informacji przez dany podmiot i jej odebranie przez zainte-
resowane jednostki, ale i interpretowanie poszczególnych komunikatów. 
Jak przekonują przywołani naukowcy, sposób postrzegania określonej 

18 I. Khvtisiashvili, How does Corporate Image…, op. cit., s. 35.
19 A. Figiel, Czym jest wizerunek przedsiębiorstwa: próba zdefiniowania, „Zeszyty Naukowe 

Uniwersytetu Szczecińskiego. Ekonomiczne Problemy Usług”, 2011, nr 74, s. 83. 
20 T. Ünsal, N. Tok, Siyasi Liderlikte Algı ve İmaj Yönetimi’nin Bibliyometrik Analiz Yöntemi 

ile İncelenmesi, „Aksaray Üniversitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakültesi Dergisi”, 2023, 
tom 15, nr 1, s. 104. 
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organizacji stanowi efekt interpretacji zachowań i przekonań jednostek 
oraz ich doświadczeń związanych z daną organizacją21. 

Zarządzanie wizerunkiem można również rozumieć jako proces, po-
przez którego realizację: „dana organizacja dąży do stworzenia określone-
go, pożądanego wizerunku, który powinien zostać w organizacji dokładnie 
określony”22. Inna definicja stanowi natomiast, iż mianem „zarządzania 
wizerunkiem” określa się tworzenie strategii mających na celu wpływanie 
na publiczne postrzeganie organizacji, osoby bądź innego podmiotu23. Od-
mienny pogląd dotyczący opisywanego zagadnienia wyraża W. Pisarek. 
W jego opinii współczesne zarządzanie wizerunkiem jest równoznaczne 
z dawnym pojmowaniem terminu „propaganda”. W stanowisku tym za-
uważalny jest więc pejoratywny stosunek badacza do charakteryzowanego 
wyrażenia. Autor ten podkreśla jednak również ścisły związek zarządzania 
wizerunkiem z zarządzaniem mediami i informacją. Według niego celem 
tych trzech przedmiotów zarządzania (tzn. wizerunku, mediów i informa-
cji) jest wytworzenie wśród społeczeństwa pożądanych skojarzeń z osobą, 
instytucją czy organizacją. Można zatem skonkludować, że choć samo za-
rządzanie wizerunkiem bywa rozumiane przez poszczególnych badaczy 
w sposób zróżnicowany, to ma ono jeden cel: budowanie wizerunku zgod-
nego z oczekiwaniami zarządzających organizacją (bądź innym obiektem 
percepcji). Należy przy tym mieć na uwadze, że w zależności od podmiotu 
podlegającemu zarządzaniu wizerunkiem zamierzenie to może podlegać 
pewnemu uszczegółowieniu.

Jak zatem należy zarządzać wizerunkiem banków? Między innymi 
R. Abratt i T.N. Mofokeng, N. Nguyen i G. LeBlanc, M.A. Tran, B. Nguyen, 
T.C. Melewar i J. Bodoh oraz G.R. Dowling przekonują, że proces ten wy-
maga przede wszystkim dogłębnego zrozumienia, w jaki sposób powstaje 
wizerunek (jak jest on tworzony, kształtowany), a także, jak można dokony-
wać jego pomiaru24. W ostatnich dziesięcioleciach podjęto szereg rozmaitych 

21 Ibidem. 
22 J. Zalejski, Kształtowanie wizerunku organizacji, W: G. Tytareńko (red.), Transformacja 

systemowa społeczeństwa: innowacje i tradycje. Zbiór prac naukowych Wydziałów Nauk Społecz-
nych i Humanistycznych, Ministerstwo Edukacji Republiki Białorusi, Brzeski Państwowy 
Uniwersytet Techniczny, Brześć 2011, s. 62. 

23 M. Gorman, Zarządzanie wizerunkiem w sieci: poradnik dla początkujących (3.07.2019), 
https://nozbe.com/pl/zarzadzanie-wizerunkiem-w-sieci/ (odczyt: 1.08.2023). 

24 G.R. Dowling, Managing your corporate images, „Industrial Marketing Management”, 
1986, tom 15, nr 2, s. 109; R. Abratt, T.N. Mofokeng, Development and management of corpo-
rate image in South Africa, „European Journal of Marketing”, 2001, tom 35, nr 3/4, s. 369; 
N. Nguyen, G. LeBlanc, The mediating role…, op. cit., s. 55; M.A. Tran, B. Nguyen, T.C. Me-
lewar, J. Bodoh, Exploring the corporate image…, op. cit., s. 8. Zob. także: E. Pearce, Marketing 
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badań, mających na celu zobrazowanie przebiegu procesu kształtowania 
(tworzenia, formowania) wizerunku. Niektóre z rozwiązań zaproponowa-
nych przez naukowców przybrały formę modeli (rysunki 5–7), inne z kolei 
stanowią wyraz podejścia procesowego do opisywanego zagadnienia (ry-
sunki 8–9). Należy przy tym zauważyć, iż żaden z przedstawionych sche-
matów nie odnosi się bezpośrednio do kwestii zarządzania wizerunkiem. 
Obrazują one jednak sposób, w jaki przebiega kształtowanie wizerunku. 
Zrozumienie tego zjawiska stanowi podstawę realizacji procesu zarządza-
nia wizerunkiem. Na tym właśnie fundamencie skoncentrowano się w ni-
niejszej monografii. Od niego uzależnione jest powodzenie realizacji proce-
su określanego mianem „zarządzania wizerunkiem”. Aby można bowiem 
było w bankach (czy innych organizacjach) podjąć określone działania za-
rządcze, uprzednio należy posiąść wiedzę na temat tego, jak w umysłach 
określonych grup interesariuszy kształtuje się wizerunek danego podmio-
tu, a także, co i w jaki sposób oddziałuje na ten proces. Zarządzający ban-
kami (lub innymi organizacjami) nie mogą w swym postępowaniu kiero-
wać się intuicją. Skala ich działania obarczona jest zbyt dużymi ryzykiem 
i odpowiedzialnością. Dlatego też muszą oni posiadać odpowiednie zasoby 
(ludzkie, finansowe, rzeczowe i informacyjne25), umożliwiające im podję-
cie określonych czynności. Chociaż zaprezentowane na rysunkach 5–9 roz-
wiązania mają charakter syntetyczny i bezpośrednio odnoszą się do przed-
siębiorstw, to jednak możliwa jest ich adaptacja do warunków panujących 
w innych organizacjach, w tym również w bankach.

G.R. Dowling w skonstruowanym przez siebie modelu (rysunek 5) 
zwrócił uwagę na istnienie dwóch typów wizerunku przedsiębiorstwa: 
wizerunku powstałego wśród pracowników oraz wizerunku wykreowa-
nego w gronie interesariuszy zewnętrznych. Pierwszy z nich – implikowa-
ny przez kulturę organizacyjną, komunikację marketingową i środki ma-
sowego przekazu oraz, przekazywaną drogą komunikacji wewnętrznej, 
formalną politykę przedsiębiorstwa – odzwierciedla sposób postrzegania 
organizacji przez samą siebie (jej członków). Z kolei drugi – stanowiąc 
rezultat zarówno transmitowanego za pośrednictwem komunikacji inter-
personalnej wewnętrznego wizerunku organizacji, jak i oddziaływania 
elementów odnoszących się do doświadczeń osób mających bezpośredni 

and Higher Management, Allen & Unwin, Londyn 1970; J.M.T. Balmer, Identity Based Views 
of the Corporation: Insights from Corporate Identity, Organisational Identity, Social Identity, Vi-
sual Identity, Corporate Brands and Corporate Image, „European Journal of Marketing”, 2008, 
tom 42, nr 9/10, s. 879–906.

25 W opisywanym kontekście szczególnie dużą rolę odgrywa fachowa wiedza, będąca 
przykładem zasobów o charakterze informacyjnym.
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kontakt z organizacją (zewnętrzna komunikacja interpersonalna, wcześ-
niejsze doświadczenia związane z produktem i wsparcie ze strony człon-
ków kanału dystrybucji) oraz, wskazanych wcześniej, formalnej polityki 
przedsiębiorstwa, a także komunikacji marketingowej i szeroko rozumia-
nych działań medialnych – pozwala odpowiedzieć na pytanie, jak intere-
sariusze zewnętrzni postrzegają organizację. Co naturalne, oba wizerunki 
oddziałują na siebie nawzajem. Wysokie podobieństwo między nimi jest 
oznaką prowadzenia przez podmiot efektywnej komunikacji. Znaczące 
rozbieżności wskazują z kolei na konieczność modyfikacji strategii wize-
runkowej organizacji26.

Rozwiązanie zaproponowane przez M.A. Trana, B. Nguyena, T.C. Me-
lewara i J. Bodoha (rysunek 6) – mimo faktu, iż również odnosi się do 
kształtowania wizerunku przedsiębiorstw – znacząco różni się od modelu 
autorstwa G.R. Dowlinga. Podstawową cechą odróżniającą je od wcześniej 
scharakteryzowanego schematu postępowania jest jego prostota. Pomiędzy 
poszczególnymi elementami tego modelu występują wyłącznie relacje jed-
nokierunkowe, co może (aczkolwiek nie musi) świadczyć o wysoce syn-
tetycznym ujęciu problemu badawczego przez wskazanych naukowców. 
Opierając się na wynikach przeprowadzonych przez siebie badań, wyka-
zali oni, iż wizerunek determinowany jest przez komunikację i osobowość 
organizacji, a te z kolei formowane są przede wszystkim przez: wygląd ze-
wnętrzny, pozytywne odczucia, zainteresowanie środowiskiem, obecność 
w Internecie, wygląd personelu, postawy i zachowania oraz komunikację 
zewnętrzną. Ukształtowany w ten sposób wizerunek tworzy – jak twierdzą 
autorzy – spójną reputację, objawiającą się poprzez: znajomość organiza-
cji przez interesariuszy zewnętrznych, bycie świadomym podejmowanych 
przez nią działań, obdarzanie jej zaufaniem, bycie przychylnym wobec niej 
oraz jej promowanie. Model ten dowodzi zatem, iż kształtowanie wize-
runku jest procesem złożonym, przekładającym się na określone postawy 
i działania interesariuszy zewnętrznych wobec danej organizacji27.

26 Zob. G.R. Dowling, Managing your corporate images, „Industrial Marketing Manage-
ment”, 1986, tom 15, nr 2, s. 109–115.

27 Z dogłębną charakterystyką poszczególnych elementów modelu można zapo-
znać się bezpośrednio w publikacji wydanej przez autorów opisywanego rozwiązania; 
zob. M.A. Tran, B. Nguyen, T.C. Melewar, J. Bodoh, Exploring the corporate image…, op. cit., 
s. 1–47.
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Rysunek 5. Model kształtowania się wizerunku przedsiębiorstwa według G.R. Dowlinga 
Źródło: G.R. Dowling, Managing your corporate images, „Industrial Marketing Management”, 1986, tom 15, nr 2, s. 111. 
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Rysunek 7. Model procesu kształtowania wizerunku przedsiębiorstwa 
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Źródło: C.H. van Heerden, J. Badenhorst, Revisiting the corporate image of South African ban-
king institutions, „Communicare”, 2004, tom 23, nr 1, s. 18; por. S.H. van Heerden, Develo-
ping a Corporate Image Model, „South African Journal of Economic and Management Scien-
ces (SAJEMS)”, 1999, tom 2, nr 3, s. 498.

Ostatnie z przedstawionych rozwiązań, czyli model C.H. van Heerde-
na i J. Badenhorsta (rysunek 7), bezpośrednio dotyczy procesu kształto-
wania wizerunku instytucji bankowych, zaś jego elementami składowymi 
są: osobowość przedsiębiorstwa (nazywana przez G.R. Dowlinga „klejem 
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spajającym organizację”28), jego tożsamość, wizerunek oraz reputacja. Po-
między pierwszym ze wskazanych komponentów (osobowością) a dwoma 
następnymi (tj. tożsamością i wizerunkiem) istnieją dwukierunkowe rela-
cje; z kolei ostatnia z części składowych opisywanego procesu (reputacja) 
jest immanentnie związana z wizerunkiem. W procesie tym ważną rolę od-
grywa także logo banku, którego widok natychmiast przywołuje w umyśle 
obserwatora wizerunek danej instytucji bankowej, opierający się głównie 
na behawioralnych doświadczeniach z przeszłości29.

Badania poświęcone problematyce kształtowania wizerunku organi-
zacji nie są domeną wyłącznie przedstawicieli zagranicznych ośrodków 
naukowych. Również i polscy badacze – choć w nieco mniejszym zakre-
sie – w swych publikacjach zajmują się tą tematyką. Jednym z nich jest 
G. Żabiński, który twierdzi, iż ważnym elementem strategii wizerunko-
wych winno być uwzględnianie w nich wszelkich negatywnych sygnałów 
płynących z otoczenia organizacji. Jak przekonuje badacz, przekuwanie 
wad w zalety, polegające na „równoważeniu nieprzychylnych opinii wia-
rygodnymi informacjami”, pomaga organizacjom uspójnić ich rzeczywiste 
atrybuty, w konsekwencji przyczyniając się do kształtowania pozytywne-
go wizerunku30. B. Bińczycki twierdzi z kolei, że wizerunek powinien być 
kształtowany przede wszystkim na podstawie działań public relations (PR)31.

W polskojęzycznej literaturze przedmiotu częstokroć można odnaleźć 
publikacje, w których ich autorzy skupiają się na charakterystyce poszcze-
gólnych etapów procesu kształtowania wizerunku organizacji. Istotne jest 
jednak, iż w kwestii tej wciąż nie wypracowano jednego rozwiązania. Nie-
którzy badacze identyfikują bowiem cztery etapy tego procesu (rysunek 8), 
inni zaś twierdzą, że jest ich pięć (rysunek 9). Analogicznie jak miało to 
miejsce w przypadku modeli G.R. Dowlinga oraz M.A. Trana, B. Nguye-
na, T.C. Melewara i J. Bodoha, a także C.H. van Heerdena i J. Badenhor-
sta, tak i procesy kształtowania wizerunku zaproponowane przez polskie 
badaczki, choć bezpośrednio odnoszą się do organizacji, to jednak wysoki 
stopień ich ogólności sprawia, że w szerszym ujęciu można je rozpatrywać 
również w odniesieniu do ogółu organizacji.

28 G.R. Dowling, Developing your company image into a corporate asset, „Long Range Plan-
ning”, 1993, tom 26, nr 2, s. 103.

29 Zob. C.H. van Heerden, J. Badenhorst, Revisiting the corporate image of South African 
banking institutions, „Communicare”, 2004, tom 23, nr 1, s. 15–32.

30 G. Żabiński, Zarządzanie wizerunkiem polskiej Policji…, op. cit., s. 118; por. R.C. Dalton, 
S. Bafna, The syntactical image of the city: a reciprocal definition of spatial elements and spatial 
syntaxes, MIT Press, Cambridge 1960, s. 45.

31 B. Bińczycki, Kształtowanie wizerunku…, op. cit., s. 21–24.
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Rysunek 8. Czteroetapowy proces kształtowania wizerunku
Źródło: J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem. Kształtowanie wizerunku przedsię-
biorstwa, „Marketing i Rynek”, 1997, nr 5, s. 8.
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Rysunek 9. Pięcioetapowy proces kształtowania wizerunku
Źródło: E. Bombiak, Wizerunek – kluczowy element postrzegania przedsiębiorstwa, W: K. Pie-
niak-Lendzion, A. Marcysiak, T. Nowogródzka (red.), Współczesny marketing i logistyka – 
innowacyjne rozwiązania, Wydawnictwo Diecezji Siedleckiej UNITAS, Siedlce 2015, s. 99.



812.1. Kształtowanie wizerunku jako fundament procesu zarządczego

Wydaje się, że próba rozstrzygnięcia, które ujęcie opisywanego proce-
su (cztero- czy pięcioetapowe) jest bardziej właściwe, byłaby bezcelowa. 
Ważne jest bowiem, by ów kilkuetapowy proces przebiegał w sposób kom-
pleksowy i uwzględniał ogół czynności składających się na każde z zapro-
ponowanych rozwiązań. Można zatem przyjąć, iż proces kształtowania wi-
zerunku powinien obejmować przede wszystkim32:
1)	 identyfikację tych części otoczenia, na które organizacja oddziałuje i bę-

dzie oddziaływać;
2)	 określenie stopnia znajomości organizacji w otoczeniu;
3)	 ustalenie, czy organizacja posiada wyraźnie ukształtowany wizerunek;
4)	 poznanie aktualnych wizerunków organizacji (tj. własnego i obcego) 

oraz poznanie stopnia zgodności między nimi;
5)	 zbadanie wizerunku branży, w jakiej funkcjonuje organizacja;
6)	 określenie celów modelowania wizerunku, tj. ustalenie docelowego (po-

żądanego) wizerunku organizacji;
7)	 stwierdzenie, czy działania wizerunkowe organizacji mają zmierzać do 

utrzymania aktualnego wizerunku, jego zmiany bądź zbudowania od 
podstaw nowego wizerunku;

8)	 dobór instrumentów kreowania wizerunku;
9)	 opracowanie harmonogramu działań;
10)	określenie budżetu;
11)	realizację zaplanowanych działań;
12)	obserwację otoczenia wewnętrznego i zewnętrznego;
13)	uaktualnianie wcześniej ustalonego planu działania w odniesieniu do 

zmian zachodzących w otoczeniu;
14)	monitorowanie wszelkich działań realizowanych w ramach procesu 

kształtowania wizerunku;
15)	porównanie ustalonych celów z otrzymanymi rezultatami;
16)	ustalenie, w jakim stopniu aktualny wizerunek odpowiada wizerunko-

wi zaplanowanemu (pożądanemu);
17)	reagowanie na różnice między aktualnym a zaplanowanym wizerun- 

kiem.
Podsumowując deliberacje prowadzone w niniejszym fragmencie mo-

nografii, można skonstatować, iż jednym z kluczowych (o ile nie najważniej-
szym) aspektów procesu określan ego mianem „zarządzania wizerunkiem 
banków” jest dogłębne zrozumienie sposobu kształtowania rzeczonego 
wizerunku. Zdając sobie sprawę, iż dotychczas podjęte rozważania nie 

32 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem…, op. cit., s. 8–13; E. Bombiak, Wize-
runek – kluczowy element…, op. cit., s. 99–101.
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wyczerpują w pełni poruszanej tu problematyki, jednocześnie mając świa-
domość istnienia ograniczeń redakcyjnych, które nie pozwalają komplekso-
wo zinterpretować każdego z elementów modeli zobrazowanych we wcześ-
niejszych fragmentach książki, autorka pragnie w dalszej części publikacji 
w szerszym spektrum skupić się na eksplikacji czynników kształtujących 
wizerunek podmiotów bankowych w oczach interesariuszy tych organiza-
cji. Ich znajomość ma fundamentalne znaczenie w kontekście przeprowa-
dzonych badań własnych, które opisano w części empirycznej monografii.

2.2. Interesariusze banków i ich klasyfikacja

W ostatniej dekadzie XX wieku C. Perrow stwierdził, iż współczesne 
społeczeństwo egzystuje w świecie organizacji33. Choć od wyartykuło-
wania tych słów minęło już kilkadziesiąt lat, to z całą pewnością są one 
aktualne również i dziś; jednakże – jako że „XXI–wieczna współczes-
ność” istotnie różni się od „współczesności ostatnich lat drugiego tysiąc-
lecia” – można sparafrazować słowa przywołanego badacza, stwierdzając, 
iż społeczeństwo XXI wieku żyje w świecie nie tylko organizacji, ale i in-
teresariuszy (stakeholders)34, przez których należy rozumieć wszelkie pod-
mioty – po pierwsze – na które dana organizacja oddziałuje bądź może od-
działywać, oraz – po drugie – które wywierają lub mogą wywierać wpływ 
na funkcjonowanie określonej organizacji35. Każdy człowiek – czy tego 
chce, czy nie – jest istotą społeczną. Nie bez przyczyny J. Donne (znany 
angielski poeta żyjący na przełomie XVI i XVII wieku) użył w swym dziele 
pod tytułem „Devotions Upon Emergent Occasions, and severall steps in 
my Sicknes” znamiennego stwierdzenia: no man is an island36, które (między 
innymi za sprawą powieści „Komu bije dzwon” E. Hemingwaya, w której 
także wykorzystano ową sentencję37) z biegiem lat na stałe zakorzeniło się 

33 Ł. Sułkowski, Organizacja jako przedmiot badań nauk o zarządzaniu, „Przedsiębiorczość 
i Zarządzanie”, 2012, tom 13, z. 2, s. 9 [za:] C. Perrow, A Society of Organizations, „Theory 
and Society”, 1991, nr 20, s. 725–762. 

34 W opracowaniu tym określenia stakeholders oraz „interesariusze” i „grupy interesu” 
stosowane będą naprzemiennie.

35 M. Marcinkowska, Kapitał relacyjny banku. Tom 1. Kształtowanie relacji banku z otocze-
niem, Wydawnictwo Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2013, s. 21; H. Kościelniak, Analiza 
grup interesu w zarządzaniu wartością przedsiębiorstwa, „Zeszyty Naukowe Instytutu Zarzą-
dzania i Marketingu Akademii im. Jana Długosza w Częstochowie, Pragmata Tes Oikono-
mias”, 2010, z. 4, s. 147. 

36 J. Donne, Devotions Upon Emergent Occasions, and severall steps in my Sicknes, https://
www.gutenberg.org/files/23772/23772-h/23772-h.htm (odczyt: 4.08.2023). 

37 Zob. E. Hemingway, Komu bije dzwon, Wydawnictwo Muza S.A., Warszawa 2005. 
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w tradycji i kulturze. Wyrażenie to dosłownie oznacza, że żaden człowiek 
nie jest wyspą, jednak jego prawdziwe znaczenie jest znacznie głębsze; 
wskazuje bowiem na fakt, iż każda istota ludzka jest częścią społeczności. 
Pomiędzy daną jednostką a jej otoczeniem istnieje dwukierunkowa rela-
cja, wyrażająca się poprzez wzajemne interakcje zachodzące pomiędzy 
tą jednostką a społecznością, w jakiej ona egzystuje38. Współczesny czło-
wiek otoczony jest więc rozmaitymi grupami interesariuszy, choć w po-
wszechnie stosowanej nomenklaturze określenia stakeholders na ogół nie 
stosuje się w kontekście opisywania relacji międzyludzkich, bowiem wyra-
żenie „grupa(py) interesu” w codziennym życiu częstokroć wywołuje ne-
gatywne konotacje, sugerując interesowność przynajmniej jednej ze stron 
danej relacji. 

W przypadku nauk o zarządzaniu i jakości posługiwanie się terminem 
stakeholders jest zjawiskiem powszechnym. W literaturze przedmiotu naj-
częściej przyjmuje się, iż koncepcja interesariuszy narodziła się w latach 
50. lub 60. XX wieku39. Szóstą dekadę tego samego stulecia uznaje się 
także za moment zainteresowania się na gruncie naukowym problematy-
ką wizerunku przedsiębiorstwa. Skierowanie w podobnym czasie uwagi 
przedstawicieli środowisk naukowych ku tym dwóm ideom zdaje się nie 
być kwestią przypadku. Interesariusze stanowią nieodzowny komponent 
procesu kształtowania wizerunku organizacji. Na aspekt ten zwrócił uwa-
gę wspomniany już kilkukrotnie na kartach tej monografii P. Martineau, 
będący jednym z pionierów koncepcji wizerunku przedsiębiorstwa. W wy-
danym w 1958 roku artykule wyróżnił on siedem kategorii interesariuszy 
podmiotów gospodarczych, a mianowicie: akcjonariuszy, konsumentów 
(aktualnych klientów), potencjalnych klientów, pracowników, sprzedaw-
ców w systemie dystrybucji, dostawców (w tym między innymi udzielają-
cych kredytów) oraz sąsiadów40.

38 Zob. G. Martin, No man is an Island, https://www.phrases.org.uk/meanings/no-man-
-is-an-island.html (odczyt: 13.12.2021).

39 Jak podaje M. Marcinkowska, powołując się na publikacje autorstwa R.E. Freemana, 
wśród przedstawicieli świata nauki nie ma jednego, wspólnego stanowiska co do daty 
pierwszego użycia określenia stakeholders. Przywołany amerykański znawca opisywane-
go zagadnienia podaje, iż moment ten miał miejsce w 1963 roku, jednocześnie jednak za-
uważając, że inni badacze w tymże kontekście przywołują rok 1952 (zob. M. Marcinkow-
ska, Kapitał relacyjny banku. Tom 1…, op. cit., s. 21 [za:] R.E. Freeman, Strategic Management. 
A Stakeholder Approach, Cambridge University Press, Nowy Jork 2010, s. 31; R.E. Freeman, 
J.E. Harrison, A.C. Wicks, B.L. Parmar, S. de Colle, Stakeholder Theory. The state of the Art, 
Cambridge University Press, Cambridge 2010, s. 31).

40 P. Martineau, Sharper focus for the corporate image…, op. cit., s. 49–58.
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Problematyka dotycząca stakeholders jest niezwykle złożona. W okresie 
kilkudziesięciu lat rozwoju tej koncepcji powstało wiele publikacji na temat 
tego wielowymiarowego zagadnienia. Ich autorzy zwracają uwagę na róż-
norodne jego aspekty. T. Donaldson i L.E. Preston oraz J. Andriof i S. Wad-
dock w swych dziełach opisują cztery typy (podejścia) teorii interesariu-
szy41, z kolei J.L. Retolaza, M. Ruíz-Roqueñi i L. San-Jose wyodrębniają 
taką samą liczbę perspektyw teorii interesariuszy42. Podejścia te wskazano 
i krótko scharakteryzowano w tabeli 8. Mnogość teorii dotyczących opi-
sywanego zagadnienia sprawia, że koncepcję stakeholders można rozpatry-
wać, dokonując jej dyferencjacji na dwa typy kategorii, a mianowicie ujęcie 
wąskie i ujęcie szerokie. Zgodnie z pierwszym z nich interesariuszami or-
ganizacji są43:
•	 wszelkie grupy lub jednostki, od których uzależnione jest przetrwa-

nie organizacji,
•	 dobrowolni lub niedobrowolni okaziciele ryzyka,
•	 podmioty zależne od danej organizacji.

W ujęciu szerokim do grona interesariuszy organizacji zalicza się nato-
miast grupy lub jednostki44:
•	 mogące wpływać na funkcjonowanie organizacji lub podlegające od-

działywaniu organizacji,
•	 posiadające wzajemne relacje z daną organizacją,
•	 posiadające prawa, roszczenia, własność i/lub interesy w organizacji 

i podejmowanych przez nią działaniach,
•	 uzyskujące korzyści lub ponoszące straty na skutek łamania praw i norm 

bądź braku ich poszanowania przez organizację, 
•	 za które organizacja jest odpowiedzialna.

41 T. Donaldson, L.E. Preston, The stakeholder theory of the corporation: concepts, evidence, 
and implication, „Academy of Management Review”, 1995, tom 20, nr 1, s. 65–91; J. An-
driof, S. Waddock, Unfolding stakeholder engagement, W: J. Andriof, S. Waddock, B. Husted, 
S.S.  Rahma (red.), Unfolding Stakeholder Thinking, Greenleaf Publishing, Sheffield 2002, 
s. 32–34.

42 J.L. Retolaza, M. Ruíz-Roqueñi, L. San-Jose, CSR in business start-ups: an application 
method for stakeholder engagement, „Corporate Social Responsibility and Environmental Ma-
nagement”, 2009, tom 16, nr 6, s. 324–336.

43 A. Korenkiewicz, Typologia interesariuszy – aspekt teoretyczny, „Zeszyty Naukowe 
Wyższej Szkoły Humanitas. Zarządzanie”, 2018, nr 3, s. 266 [za:] A. Paliwoda-Matiolań-
ska, Odpowiedzialność społeczna w procesie zarządzania przedsiębiorstwem, C.H. Beck, Warsza-
wa 2009, s. 57.

44 Ibidem, s. 266.
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Tabela 8. Perspektywy i typy teorii interesariuszy
Nazwa podejścia Ogólna charakterystyka podejścia

Ty
py

 te
or

ii 
in

te
re

sa
ri

us
zy

Podejście normatywne Teorie normatywne zakładają, że szeroko rozumiane 
organizacje i zarządzający nimi powinni postępować 
w określony sposób, zgodny z przyjętymi normami 
i obowiązującym prawem. Zasady określające ich 
postępowanie mogą być zorientowane na system 
bądź organizację. 

Podejście instrumentalne Tego typu teorie wskazują, że realizacji określonych 
efektów i zamierzeń przez organizacje sprzyja 
postępowanie przez nie w pewien określony 
(schematyczny, „instrumentalny”) sposób. Odnoszą 
się one do zarówno transakcji, relacji i kontraktów, 
jak i zachowań konkurencyjnych.

Podejście opisowe  
(empiryczne)

Teorie opisowe mają wysoce ogólny charakter; 
wskazują one bowiem jedynie, iż organizacje 
i zarządzający nimi postępują w określony 
sposób. Dotyczą one więc samych menedżerów 
oraz organizacji.

Podejście metaforyczne 
(narracyjne)

Jak wskazuje sama nazwa, w tego typu teoriach 
tworzy się pewne metafory dotyczące sposobów 
kreowania i wymiany wartości przez interesariuszy 
organizacji. 

Pe
rs

pe
kt

yw
y 

te
or

ii 
in

te
re

sa
ri

us
zy

Klasyczna teoria  
agencji

Zorientowana jest na długoterminowe wyniki 
organizacji, gdzie interesariuszy traktuje się 
w sposób instrumentalny; istotną rolę odgrywają 
w niej prawa właścicieli.

Wąskie ujęcie interesariuszy 
(teoria instytucjonalna)

Kładzie się w niej nacisk na dbałość o wartość 
interesów wąskiego grona interesariuszy, do 
którego w tym kontekście zalicza się grupy 
interesu mające kluczowe znaczenie dla realizacji 
zamierzeń organizacji.

Szerokie ujęcie interesariu-
szy w modelu agencji  
(teoria konwergentna)

W teorii tej zwraca się uwagę na prawa 
szerokiego grona interesariuszy wpływających 
na działalność organizacji.

Nowe ujęcie oparte  
na solidarności

Ujęcie to dotyczy interesariuszy, na których 
organizacja może oddziaływać w przyszłości (nie 
są oni więc uwzględnieni przez dany podmiot 
w momencie rozpoczęcia przezeń działalności).

Źródło: opracowanie własne na podstawie: T. Donaldson, L.E. Preston, The stakeholder theo-
ry of the corporation: concepts, evidence, and implication, „Academy of Management Review”, 
1995, tom 20, nr 1, s. 65–91; J. Andriof, S. Waddock, Unfolding stakeholder engagement, W: 
J. Andriof, S. Waddock, B. Husted, S.S. Rahma (red.), Unfolding Stakeholder Thinking, Green-
leaf Publishing, Sheffield 2002, s. 32–34; J.L. Retolaza, M. Ruíz-Roqueñi, L. San-Jose, CSR 
in business start-ups: an application method for stakeholder engagement, „Corporate Social Re-
sponsibility and Environmental Management”, 2009, tom 16, nr 6, s. 324–336. Zob. także: 
M. Marcinkowska, Kapitał relacyjny banku. Tom 1. Kształtowanie relacji banku z otoczeniem, 
Wydawnictwo Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2013, s. 22–23. 
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Zważywszy na rolę, jaką odgrywają banki we współczesnym świecie, 
nie powinno dziwić, że wiele podmiotów zainteresowanych jest ich funk-
cjonowaniem. Organizacje te poprzez wykonywanie poszczególnych czyn-
ności, do podejmowania których są upoważnione na mocy przepisów okre-
ślonych aktów prawnych45:
•	 dokonują alokacji i transformacji kapitału (ze środków lokowanych 

w bankach w postaci depozytów niemalże natychmiast udzielane są 
kredyty innym podmiotom),

•	 biorą udział w procesie kreacji pieniądza (polega on na regulowaniu 
ilości środka płatniczego znajdującego się w obiegu przede wszystkim 
za pomocą udzielanych kredytów),

•	 uczestniczą w społecznym podziale pracy (oznacza to, że niejako przej-
mują one od swych klientów obowiązki związane z wykonywaniem 
czynności finansowych).
W ramach realizacji wskazanych funkcji banki wykonują szereg czyn-

ności, które powszechnie systematyzuje się, zaliczając je do jednej z trzech 
grup. Kategoriami tymi są: czynności bankowe sensu stricto, czynności ban-
kowe sensu largo oraz pozostałe czynności, które mogą być wykonywane 
przez banki, jednocześnie jednak nie należą do żadnej z dwóch uprzednio 
wymienionych grup. Czynnościami bankowymi sensu stricto są jedynie te 
czynności, które zastrzeżone są wyłącznie dla banków46. Poprzez „czynno-
ści bankowe sensu largo” należy natomiast rozumieć czynności, do wykony-
wania których uprawnione są zarówno banki, jak i podmioty niebankowe47. 

45 W.L. Jaworski, Z. Krzyżkiewicz, B. Kosiński, Banki, Poltext, Warszawa 2001, s. 11; 
M. Marcinkowska, Ocena działalności instytucji finansowych, Difin, Warszawa 2007, s. 22; 
W.L. Jaworski, Bank i system bankowy, W: W.L. Jaworski, Z. Zawadzka (red.), Bankowość. 
Podręcznik akademicki, Poltext, Warszawa 2007, s. 22–24; I.D. Czechowska, Przegląd definicji 
banku stanowiącego aktywny kanał dystrybucji produktów ubezpieczeniowych, „Acta Universi-
tatis Lodziensis. Folia Oeconomica”, 2011, nr 259, s. 21; Z. Dobosiewicz, Bankowość, PWE, 
Warszawa 2011, s. 101; P. Niczyporuk, A. Talecka, Bankowość. Podstawowe zagadnienia, Te-
mida 2, Białystok 2011, s. 32–33; E. Kołodziej, Postrzeganie działalności banku spółdzielcze-
go przez społeczność lokalną gminy wiejskiej, W: E. Czernyszewicz, E. Kołodziej (red.), Jakość 
i zarządzanie w agrobiznesie. Wybrane aspekty, Lublin 2018, s. 151–152; M. Kresak, Mnożnik 
kreacji pieniądza – pojęcie, ograniczenia i krytyka, „Ekonomia – Wroclaw Economic Review”, 
2019, tom 25, nr 1, s. 38; A. Stelmach, Geneza i uwarunkowania tworzenia systemów ochrony 
depozytów, W: J. Świderska (red.), Współczesny system bankowy. Ujęcie instytucjonalne, Difin, 
Warszawa 2013, s. 18.

46 Jednocześnie należy mieć na uwadze fakt, iż od zasady tej istnieje pewne odstęp-
stwo. Mianowicie udzielanie kredytów i przyjmowanie depozytów są jednymi z powinno-
ści funkcjonujących w Polsce SKOK-ów. 

47 J. Świderska, Czynności bankowe jako element określający istotę działania banku, W: J. Świ-
derska, T. Galbarczyk, M. Klimontowicz, K. Marczyńska (red.), Bank komercyjny w Polsce. 
Podręcznik akademicki, Difin, Warszawa 2016, s. 69–70, 74–75, 79; K. Świeszczak, Standardy 
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Tabela 9. Systematyka czynności wykonywanych przez banki w świetle 
ustawy Prawo bankowe

Czynności bankowe  
sensu stricto

Czynności bankowe  
sensu largo

Pozostałe czynności wykonywane 
przez banki

−	 przyjmowanie 
wkładów 
pieniężnych 
(płatnych na żądanie 
lub z nadejściem 
określonego terminu) 
i prowadzenie ich 
rachunków

−	 prowadzenie 
innych rachunków 
bankowych

−	 udzielanie kredytów
−	 przeprowadzanie 

bankowych rozliczeń 
pieniężnych

−	 emitowanie 
bankowych 
papierów 
wartościowych

−	 udzielanie gwarancji 
bankowych 
i ich potwierdzanie, 
a także otwieranie 
oraz potwierdzanie 
akredytyw

−	 wykonywanie 
innych – 
przewidzianych 
wyłącznie dla 
banku – czynności, 
o których traktują 
zapisy innych 
ustaw (wśród 
czynności tych 
wymienić można 
między innymi: 
udzielanie kredytów 
kontraktowych 
i prowadzenie 
imiennych

−	 udzielanie pożyczek 
pieniężnych

−	 prowadzenie 
i realizowanie 
terminowych 
operacji 
finansowych

−	 wydawanie 
pieniądza 
elektronicznego 
i świadczenie usług 
płatniczych

−	 prowadzenie 
operacji 
wekslowych 
i czekowych, a także 
operacji, których 
przedmiotem są 
warranty

−	 nabywanie 
i zbywanie 
wierzytelności 
pieniężnych

−	 udzielanie 
i potwierdzanie 
poręczeń

−	 doradztwo 
z zakresu lokat 
strukturyzowanych

−	 pośredniczenie 
w zawieraniu umów 
dotyczących lokat 
strukturyzowanych

−	 przechowywanie 
przedmiotów 
i papierów 
wartościowych, 
a także 
udostępnianie 
skrytek sejfowych

−	 nabywanie i zbywanie 
nieruchomości

−	 nabywanie lub obejmowanie 
akcji i praw z akcji, udziałów 
innej osoby prawnej 
oraz jednostki uczestnictwa 
w funduszach inwestycyjnych

−	 dokonywanie zamiany 
wierzytelności na składniki 
majątku dłużnika (na warunkach 
uzgodnionych z dłużnikiem)

−	 zaciąganie zobowiązań 
związanych z emisją papierów 
wartościowych

−	 dokonywanie obrotu papierami 
wartościowymi

−	 świadczenie usług zaufania, 
a także wydawanie środków 
identyfikacji elektronicznej 
(w rozumieniu przepisów 
ustawy o usługach zaufania 
oraz identyfikacji elektronicznej)

−	 świadczenie usług o charakterze 
konsultacyjno-doradczym, które 
dotyczą spraw finansowych

−	 świadczenie innych usług 
finansowych

−	 wykonywanie innych czynności, 
pod warunkiem, że przepisy 
odrębnych ustaw dają bankom 
tego typu upoważnienie 

etyczne obsługi klientów w ocenie obecnych i przyszłych doradców bankowych, Wydawnictwo 
Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2020, s. 97; T. Szopiński, Zagrożenia dla konsumentów…, 
op. cit., s. 12–13.
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Czynności bankowe  
sensu stricto

Czynności bankowe  
sensu largo

Pozostałe czynności wykonywane 
przez banki

Ciąg dalszy

rachunków 
oszczędnościowo- 
-kredytowych, czyli 
prowadzenie tak zwanej 
kasy mieszkaniowej, 
emitowanie publicznych 
i hipotecznych listów 
zastawnych czy 
pełnienie funkcji 
banku – reprezentanta, 
polegającej na – jak 
sama nazwa wskazuje 
– reprezentowaniu 
obligatariuszy wobec 
emitenta)

	− wykonywanie 
czynności 
zleconych, 
dotyczących 
emisji papierów 
wartościowych

	− prowadzenie 
skupu i sprzedaży 
wartości 
dewizowych

	− pośredniczenie 
w dokonywaniu 
przekazów 
pieniężnych 
i rozliczeń 
w obrocie 
dewizowym

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Ustawa z dnia 26 października 1995 r. o nie-
których formach popierania budownictwa mieszkaniowego (tekst jedn. Dz. U. z 2023 r., 
poz. 790 ze zm.), art. 2; Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. Prawo bankowe (tekst jedn.: Dz. U. 
z 2022 r., poz. 2324 ze zm.), art. 5, 6; Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o listach zastawnych 
i bankach hipotecznych (tekst jedn.: Dz. U. z 2023 r., poz. 110 ze zm.), art. 3, 12; Ustawa 
z dnia 15 stycznia 2015 r. o obligacjach (tekst jedn.: Dz. U. z 2022 r., poz. 2244 ze zm.), 
art. 78–79. Zob. także: Ustawa z dnia 5 września 2016 r. o usługach zaufania oraz identyfi-
kacji elektronicznej (tekst jedn.: Dz. U. z 2021 r., poz. 1797 ze zm.); J. Świderska, Czynności 
bankowe jako element określający istotę działania banku, W: J. Świderska, T. Galbarczyk, M. Kli-
montowicz, K. Marczyńska (red.), Bank komercyjny w Polsce. Podręcznik akademicki, Difin, 
Warszawa 2016, s. 64–80. 

Szczegółowa systematyka czynności wykonywanych przez banki zosta-
ła zaprezentowana w tabeli 9. 

Rozległy zakres zadań stawianych przed współczesnymi bankami, po-
łączony z dużą odpowiedzialnością (mającą wymiary: ekonomiczny, praw-
ny, etyczny oraz dyskrecjonalny), sprawia, że podmioty te z jednej stro-
ny muszą sprostać wymaganiom i oczekiwaniom wielu grup stakeholders 
(co związane jest również z powinnością banków, jaką jest odgrywanie roli 
służebnej), z drugiej natomiast wszelkie ich działania muszą być zgodne 
z restrykcyjnymi przepisami prawa, jakimi obwarowana jest działalność 
tych instytucji48. Interesariusze banków (a także innych organizacji) stano-
wią immanentny element procesu formowania wizerunku. Naturalne jest 
więc, iż podlegają oni różnorodnym typizacjom. Zważywszy na rozległy 

48 M. Marcinkowska, Kapitał relacyjny banku. Tom 1…, op. cit., s. 28–30.
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zakres tego zagadnienia, w tabeli 10 przedstawiono klasyfikację interesariu-
szy banków według najpowszechniej występujących w literaturze przed-
miotu kryteriów kategoryzacyjnych charakteryzowanej koncepcji. 

Tabela 10. Klasyfikacja interesariuszy banków

Kryterium  
podziału

Rodzaje  
interesariuszy

Charakterystyka grupy 
interesariuszy

Przykłady 
interesariuszy 

zaliczanych  
do danej grupy

Rodzaj  
otoczenia 
banku

interesariusze  
wewnętrzni

interesariusze będący częś-
cią banku, funkcjonujący 
w jego wnętrzu

−	prezes 
−	zarząd 
−	pracownicy 
−	związki zawodowe

interesariusze  
zewnętrzni

interesariusze niebędący 
częścią banku, jednakże 
mający wpływ na podejmo-
wane przezeń decyzje, czę-
stokroć determinując rozwój 
tych organizacji

−	klienci 
−	dostawcy
−	konkurenci 
−	odbiorcy 
−	społeczności lokalne 
−	rząd 
−	organizacje społeczne

Charakter 
relacji wy-
stępujących 
między  
bankiem 
a jego intere-
sariuszami

interesariusze  
substanowiący

interesariusze współtwo-
rzący bank (w tym również 
pracujący w nim), bez któ-
rych instytucja ta nie mogła-
by istnieć

−	właściciele
−	akcjonariusze 
−	kierownictwo 
−	pracownicy

interesariusze  
kontraktowi

interesariusze powiązani 
z bankiem swoistym kon-
traktem (umową)

−	klienci 
−	kapitałodawcy 
−	podwykonawcy 
−	dostawcy

interesariusze  
kontekstowi

interesariusze mający zasad-
nicze znaczenie w kontek-
ście akceptacji działalności 
banku oraz uzyskania prze-
zeń wiarygodności

−	instytucje społeczne 
i państwowe (admi-
nistracja publiczna, 
instytucje nadzorcze) 

−	społeczności lokalne 
−	środowiska opinio-

twórcze 
−	szeroko rozumiane 

społeczeństwo

Rodzaj wy-
stępujących 
relacji

interesariusze  
gospodarczy

interesariusze powiązani 
z bankiem relacjami ekono-
micznymi 

−	pracownicy 
−	klienci

interesariusze  
społeczni

interesariusze powiązani 
z bankiem relacjami o cha-
rakterze społecznym

−	środowisko 
−	kluby sportowe 
−	kościół
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Kryterium  
podziału

Rodzaje  
interesariuszy

Charakterystyka grupy 
interesariuszy

Przykłady 
interesariuszy 

zaliczanych  
do danej grupy

Sposób  
zawarcia  
relacji

interesariusze  
dobrowolni

podmioty dobrowolnie na-
wiązujące relacje z bankiem, 
świadomie przenoszące 
na siebie część ryzyka zwią-
zanego z działalnością in-
stytucji bankowej 

−	pracownicy 
−	klienci
−	inwestorzy
−	dostawcy

interesariusze  
przymusowi

podmioty stające się inte-
resariuszami banku mimo-
wolnie, nie na skutek włas-
nych działań, lecz w wyniku 
aktywności banku (wbrew 
własnej woli narażone 
na dodatkowe ryzyko)

−	społeczność lokalna 
−	rząd 
−	środowisko natural-

ne

Znaczenie  
dla funk-
cjonowania 
banku

inte-
resa-
riusze 
podsta-
wowi

spo-
łeczni

interesariusze (aktualnie ży-
jący ludzie) determinujący 
działalność banku w długim 
horyzoncie czasu i decydu-
jący o jego sukcesie (bądź 
ewentualnym braku powo-
dzenia), bez oddziaływania 
których bank nie może prze-
trwać i kontynuować swojej 
działalności

−	kierownictwo
−	inwestorzy 
−	pracownicy 
−	klienci 
−	kontrahenci 
−	społeczności (lokal-

ne, krajowe, między-
narodowe) 

−	pożyczkodawcy

poza-
spo-
łeczni

interesariusze różniący się 
od społecznych interesariu-
szy podstawowych jedynie 
tym, iż nie są oni aktualnie 
żyjącymi ludźmi

−	przyszłe pokolenia 
−	środowisko natural-

ne 
−	inne gatunki

inte-
resa-
riusze 
drugo-
rzędni

spo-
łeczni

interesariusze wpływający 
na funkcjonowanie banku, 
jednakże nie oddziałujący 
bezpośrednio na jego dzia-
łalność i niemający kluczo-
wego znaczenia dla jego 
przetrwania

−	społeczeństwo 
−	rząd 
−	regulatorzy  

i nadzorcy rynku 
−	konkurenci 
−	organizacje handlo-

we 
−	instytucje pozarzą-

dowe 
−	ośrodki badawcze 

i naukowe 
−	media i komentato-

rzy 
−	związki zawodowe 
−	społeczne grupy na-

cisku
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Kryterium  
podziału

Rodzaje  
interesariuszy

Charakterystyka grupy 
interesariuszy

Przykłady 
interesariuszy 

zaliczanych  
do danej grupy

Ciąg dalszy

Znaczenie  
dla funk-
cjonowania 
banku

inte-
resa-
riusze 
drugo-
rzędni

poza-
spo-
łeczni

interesariusze różniący 
się od społecznych intere-
sariuszy drugorzędnych 
tym, że ich działania mają 
charakter głównie proeko-
logiczny 

−	organizacje proekolo-
giczne 

−	podmioty mające 
na celu dobro zwie-
rząt

Źródło: opracowanie własne na podstawie: M.B.E. Clarkson, A Stakeholder Framework for 
Analyzing and Evaluating Corporate Social Performance, „The Academy of Management Re-
view”, 1995, tom 20, nr 1, s. 106–107; D. Wheeler, M. Sillanpää, The Stakeholder Corpora-
tion: A Blueprint for Maximizing Stakeholder Value, Pitman Publishing, Londyn 1997, s. 167; 
L.M. Uhlaner, H.J.M. van Goor-Balk, E. Masurel, Family business and corporate social respon-
sibility in sample of Dutch firms, „Journal of Small Business and Enterprise Development”, 
2004, tom 11, nr 2, s. 187; M. Marcinkowska, Tworzenie wartości przedsiębiorstwa dla interesa-
riuszy, „Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego”, 2011, nr 639, s. 858–859; A. Rud-
nicka, CSR – doskonalenie relacji społecznych w firmie, Oficyna Wolters Kluwer business, War-
szawa 2012, s. 93–96; M. Marcinkowska, Kapitał relacyjny banku. Tom 1. Kształtowanie relacji 
banku z otoczeniem, Wydawnictwo Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2013, s. 24–26; A.B. Car-
roll, A.K. Buchholtz, Business & Society. Ethics, Sustainability, and Stakeholder Management. 
Ninth edition, Cengage Learning, Stamford 2015, s. 68; K. Świeszczak, Standardy etyczne 
obsługi klientów w ocenie obecnych i przyszłych doradców bankowych, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Łódzkiego, Łódź 2020, s. 41–45; zob. także: M. Tam, Primary Stakeholders, https://www.
stakeholdermap.com/primary-stakeholders.html (odczyt: 14.12.2021).

Poszczególni interesariusze banku (oraz każdej innej organizacji) mogą 
być (i na ogół są) jednocześnie klasyfikowani według różnych kryteriów 
podziału. Należy jednak mieć świadomość, iż usytuowani są oni także 
w określonym otoczeniu banku – nie tylko wewnętrznym i zewnętrznym, 
których istnienie zasugerowano w tabeli 10, ale i w składających się na oto-
czenie zewnętrzne – mikro- oraz makrootoczeniu, w ramach którego wy-
różnia się inne rodzaje otoczeń. Na rysunku 10 zobrazowano podstawowe 
grupy interesariuszy banku wraz z ich umiejscowieniem w określonym 
otoczeniu tej organizacji. 

Jak wynika z rozważań prowadzonych na ostatnich kilku stronicach tej 
książki, banki są organizacjami posiadającymi szerokie i zróżnicowane gro-
no interesariuszy. Autorka monografii zdaje sobie sprawę, że treści zawarte 
w niniejszym opracowaniu nie wyjaśniają w pełni charakteru każdej z grup 
interesu banku (kwestię tę obszernie opisuje na przykład M. Marcinkowska 
w swym trzytomowym dziele na temat kapitału relacyjnego banku49) – nie 

49 Zob. M. Marcinkowska, Kapitał relacyjny banku. Tom 1. Kształtowanie relacji banku z oto-
czeniem, Wydawnictwo Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2013; M. Marcinkowska, Kapitał 
relacyjny banku. Tom 2. Relacje banku z kluczowymi interesariuszami, Wydawnictwo Uniwer-

https://www.stakeholdermap.com/primary-stakeholders.html
https://www.stakeholdermap.com/primary-stakeholders.html
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to bowiem jest ideą tej publikacji. Pragnie jedynie zwrócić uwagę na to, 
jak wiele różnych podmiotów zainteresowanych jest działalnością banków. 
Bezcelowe byłoby powtórne ukazywanie zamierzeń tych instytucji finan-
sowych. Warto jednak raz jeszcze podkreślić, iż odgrywają one niezwykle 
ważną rolę w życiu społeczno-gospodarczym. Od jakości ich funkcjonowa-
nia uzależniona jest egzystencja szeregu jednostek i organizacji systemu 
społecznego państwa. Za naturalny należy zatem uznać fakt, iż poszczegól-
ne podmioty posiadają pewne „spostrzeżenia” na temat banków. Na pod-
stawie różnorakich bodźców świadomie bądź mimowolnie dokonują oceny 
tych instytucji. Ze względu na to, iż poszczególne grupy interesu posiadają 
zróżnicowane oczekiwania wobec banków, w procesie ich oceny kierują się 
różnymi kryteriami. Dlatego też, prowadząc działalność bankową, zarzą-
dzający tymi organizacjami muszą uwzględniać potrzeby zarówno intere-
sariuszy wewnętrznych, jak i zewnętrznych, respektując przy tym obowią-
zujące normy ostrożnościowe i restrykcje prawne, a także uwzględniając 
warunki turbulentnego i stale zmieniającego się otoczenia. Choć cele tych 
dwóch środowisk nie zawsze są ze sobą zbieżne (a pisząc wprost – często-
kroć wzajemnie kolidują), to jednak zdaniem przytaczanej już M. Marcin-
kowskiej za bezwzględnie najważniejsze zamierzenie każdej z grup inte-
resariuszy banku należy uznać bezpieczeństwo funkcjonowania50. Stanowi 
ono bowiem wartość ponadczasową. I choć przez poszczególnych stakehol-
ders owo „bezpieczeństwo” może być interpretowane w sposób odmienny, 
to jednak w ogólnorozumianym znaczeniu sprowadza się do zachowania 
stabilności uczestników sektora finansowego51. Jak wskazuje badaczka, hie-
rarchia pozostałych celów banków stanowi rezultat analiz osób zarządza-
jących i kierujących tymi instytucjami, w których uwzględnia się potrzeby 
i oczekiwania szerokiego i zróżnicowanego grona interesariuszy52.

sytetu Łódzkiego, Łódź 2013; M. Marcinkowska, Kapitał relacyjny banku. Tom 3. Ocena banku 
w kontekście relacji z interesariuszami, Wydawnictwo Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2013. 

50 M. Marcinkowska, Wymogi stawiane bankom przez ich otoczenie, „Studia Ekonomicz-
ne. Zeszyty Naukowe Wydziałowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, 2012, 
nr 105, s. 169. 

51 M. Marcinkowska, Kapitał relacyjny banku. Tom 1…, op. cit., s. 45–47.
52 M. Marcinkowska, Wymogi stawiane bankom…, op. cit., s. 169.
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Interesariusze wewnętrzni:
- kierownictwo
- pracownicy

System wartości
Misja i strategia
Kultura organizacyjna
Styl zarządzania
Zasoby (finansowe, 
rzeczowe)
Struktura wewnętrzna
Wiedza organizacyjna

Klienci Wierzyciele:
– pożyczkodawcy
– obligatariusze
– kredytodawcy

Właściciele:
– strategiczni
– mniejszościowi
– inwestorzy

Rada 
nadzorcza

Konkurenci:
– z sektora
– spoza sektora
• near-banks
• nonbanks

– potencjalni

Kooperanci
Partnerzy 
strategiczni

Dostawcy:
– usług (np. konsultanci)
– sprzętu i technologii
– outsorserzy

Nadzór:
– KNF
– NBP
– BFG
– UOKiK

BANK

MIKROOTOCZENIE
- interesariusze zewnętrzni bliżsi

OTOCZENIE:
 SPOŁECZNE
 KULTUROWE
 RELIGIJNE
 EDUKACYJNE
 DEMOGRAFICZNE

OTOCZENIE 
MAKROEKONOMICZNE

STRUKTURA SYSTEMU 
FINANSOWEGO

 Społeczności: 
 lokalne
 narodowe
międzynarodowe

 Opinia 
publiczna

 Społeczne 
grupy nacisku

 Szkolnictwo
 NGOs
 Media 

i komentatorzy
 Potencjalni 

klienci
 Przyszłe 

pokolenia

Media
Liderzy opinii
Instytuty
badawcze

OTOCZENIE
PRZYRODNICZE

OTOCZENIE
TECHNICZNO-

-TECHNOLOGICZNE

OTOCZENIE:
 PRAWNE
 REGULACYJNE

Środowisko 
naturalne
Ekologiczne grupy 
nacisku

Innowatorzy Sądy
Arbitraż

OTOCZENIE: 

 − MIĘDZY-
NARODOWE
− GLOBALNE
− POLITYCZNE

Państwo
Rząd
Agendy 
państwa

Rynki 
finansowe

Dostawcy 
informacji

Agencje 
ratingowe

Organizacje 
branżowe

MAKROOTOCZENIE
- interesariusze zewnętrzni dalsi

Legenda: KNF – Komisja Nadzoru Finansowego, NBP – Narodowy Bank Polski, BFG – 
Bankowy Fundusz Gwarancyjny, UOKiK – Urząd Ochrony Konkurencji i Konsumentów.
Rysunek 10. Otoczenie i interesariusze banku
Źródło: M. Marcinkowska, Wymogi stawiane bankom przez ich otoczenie, „Studia Ekonomicz-
ne. Zeszyty Naukowe Wydziałowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, 2012, 
nr 105, s. 168. 
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2.3. Identyfikacja czynników kształtujących wizerunek banków  
– ujęcie teoretyczne

Sposób postrzegania banku (czy jakiegokolwiek innego podmiotu) 
przez społeczeństwo determinowany jest rozmaitymi czynnikami. Jak już 
zauważono, organizacje te otoczone są zespołem różnorodnych grup inte-
resu. Każda z nich składa się z określonych jednostek, spośród których każ-
da może brać pod uwagę inne czynniki wpływające na sposób postrzega-
nia danego podmiotu. Ilu bowiem bank ma oceniających (interesariuszy), 
tyle ma także wizerunków. Nie jest więc możliwa identyfikacja wszystkich 
czynników, które wpływają na postrzeganie banków (czy jakichkolwiek 
innych organizacji) przez ich stakeholders. O ile bowiem próba wskazania 
ogółu determinant kształtujących wizerunek banków przez całokształt 
społeczeństwa miałaby iście utopijny charakter, o tyle realne jest wyzna-
czenie pewnych kategorii czynników, wpływających na sposób postrzega-
nia tych instytucji przez poszczególne jednostki. W związku z tym w tabe-
li 11 ukazano trzynaście obszarów, które – jak wskazują dogłębne studia 
literaturowe – najczęściej wpływają na kształtowanie wizerunku banków. 
Dwanaście z nich obejmuje konkretne aspekty funkcjonowania współczes-
nej bankowości bądź kwestie ściśle związane z interesariuszami banków 
(tożsamość banku, produkty i usługi, pracownicy, zaangażowanie spo-
łeczne, bezpieczeństwo, reputacja banku, technologie oraz innowacje, ko-
munikacja, transparentność, wygoda i dostępność, czynniki emocjonalne, 
indywidualne cechy oceniającego), zaś jeden (pozostałe czynniki) zawiera 
w sobie wszystkie te czynniki, które nie mieszczą się w ramach dwuna-
stu „nazwanych” kategorii. Dodatkowo, w przygotowanym na potrzeby 
monografii zestawieniu, przedstawiono poszczególne czynniki wchodzące 
w skład każdej z trzynastu grup. Co niezwykle istotne, nie mają one enu-
meratywnego charakteru (podobnie jak i zamkniętego katalogu nie tworzą 
także wspomniane ich kategorie), a „jedynie” stanowią odzwierciedlenie 
efektów prac naukowców zajmujących się w swych badaniach problematy-
ką wizerunku (i czynników mających nań wpływ) współczesnych organi-
zacji (w tym – w zdecydowanej większości – wizerunku banków). Możliwe 
jest zatem wyodrębnienie również innych grup czynników wpływających 
na sposób postrzegania podmiotów bankowych, a także zaklasyfikowanie 
niektórych z czynników do kilku grup jednocześnie53. 

53 Za przykład niech posłuży tu choćby aparycja personelu, która w tabeli 11 zaliczona 
została do kategorii „pracownicy”, choć błędem nie byłoby także zakwalifikowanie jej do 
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Tabela 11. Czynniki wpływające na kształtowanie wizerunku banków
Obszary (grupy 

czynników) brane 
pod uwagę w procesie 

kształtowania 
wizerunku banku

Czynniki zaliczane do danej grupy

Tożsamość banku  
(w tym jego osobowość, 
identyfikacja wizualna 
oraz zachowania)

•	nazwa banku
•	stosowana kolorystyka i typografia
•	logo banku
•	symbole banku
•	elementy graficzne banku
•	szata graficzna stosowanej dokumentacji
•	pochodzenie banku
•	wiek
•	doświadczenie
•	tradycja 
•	reprezentowanie tradycyjnych wartości
•	reprezentowanie nowoczesnych wartości
•	wielkość
•	zasięg działania
•	siła finansowa i perspektywy na przyszłość
•	organizacja funkcjonowania
•	przynależność banku do zrzeszeń, stowarzyszeń czy 

porozumień międzybankowych
•	slogany używane przez bank
•	pojazdy służbowe
•	materiały piśmiennicze
•	wizytówki
•	ogłoszenia 
•	prospekty
•	czasopisma branżowe
•	upominki (gadżety) dla klientów
•	pamiątkowe monety dla klientów
•	czytelność i prostota druków
•	wyposażenie
•	atrakcyjne dekoracje
•	estetyka
•	sprzęt komputerowy
•	atmosfera
•	umeblowanie placówki bankowej
•	czystość
•	specjalizacja banku w danym obszarze działania
•	zachowania banku (przeszłe, aktualne oraz 

przewidywane) jako jednej organizacji
•	zachowanie poszczególnych pracowników banku 

(przeszłe, aktualne oraz przewidywane) 
•	zachowania banku wobec poszczególnych grup 

interesariuszy

grupy czynników dotyczących tożsamości banku.
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Obszary (grupy 
czynników) brane 

pod uwagę w procesie 
kształtowania 

wizerunku banku

Czynniki zaliczane do danej grupy

Ciąg dalszy
Tożsamość banku  
(w tym jego osobowość, 
identyfikacja wizualna 
oraz zachowania)

•	zachowania rynkowe
•	etyczne zachowanie banku
•	postawa banku
•	wystrój wnętrz
•	oświetlenie pomieszczeń
•	wygląd strony internetowej
•	wygląd banku (nowoczesny, tradycyjny)
•	klimatyzacja
•	zapach w placówce bankowej i jej otoczeniu
•	atrakcyjność i dostępność materiałów informacyjnych na 

temat banku
•	właściwe rozmieszczenie stanowisk obsługi klienta
•	oznakowanie wewnętrzne
•	oznakowanie zewnętrzne
•	specjalizacja w obsłudze przedsiębiorstw
•	specjalizacja w obsłudze klientów indywidualnych
•	dostępność toalety
•	dostępność napojów (woda, kawa)
•	dostępność miejsc siedzących
•	liczba czynnych stanowisk w stosunku do wszystkich 

stanowisk w oddziale
•	atrakcyjność budynku oraz jego otoczenia
•	filozofia korporacyjna
•	misja 
•	system wartości
•	wizja
•	posiadanie planu wizerunkowego
•	przyjęte normy
•	polityka banku i jej spójność
•	strategia banku
•	poziom biurokracji
•	inne czynniki dotyczące tożsamości banku, które wpływają 

na postrzeganie podmiotów bankowych
Produkty i usługi •	jakość oferowanych produktów i świadczonych usług

•	różnorodność produktów i usług
•	dostęp do usług
•	poziom skomplikowania świadczonych usług
•	procedury związane z pozyskaniem kredytu/pożyczki
•	procedury realizacji innych usług niż kredyty i pożyczki
•	możliwość dostosowania produktów i usług bankowych 

do indywidualnych potrzeb klienta
•	atrakcyjność oferowanych produktów i usług
•	innowacyjność oferowanych produktów i świadczonych 

usług
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Obszary (grupy 
czynników) brane 

pod uwagę w procesie 
kształtowania 

wizerunku banku

Czynniki zaliczane do danej grupy

Ciąg dalszy
Produkty i usługi

•	koszt pozyskania kapitału
•	koszt prowadzenia rachunku bankowego
•	koszt dostępu do bankowości elektronicznej
•	opłaty za korzystanie z bankomatów
•	oprocentowanie lokat i depozytów
•	wysokość opłat i prowizji
•	stosunek jakości do ceny
•	możliwość złożenia reklamacji
•	niezawodność
•	łatwość użytkowania produktów i usług
•	szeroki zakres kanałów sprzedaży produktów i usług
•	obsługa posprzedażowa
•	postrzegana wartość usług
•	warunki oprocentowania produktów kredytowych 

i depozytowych
•	ekspozycja zalet produktów i usług
•	istnienie usług wspierających
•	stopień funkcjonalności usług
•	dywersyfikacja produktów i usług bankowych
•	inne czynniki związane z produktami i usługami 

bankowymi, które wpływają na postrzeganie banków
Pracownicy •	kontakt z ludźmi

•	przyjazne, uprzejme i życzliwe traktowanie klienta
•	indywidualne podejście do klienta
•	dostępność konsultantów
•	doświadczenie personelu
•	elastyczność w obsłudze klienta
•	kwalifikacje pracowników wszystkich szczebli
•	doradztwo finansowe 
•	wiedza i fachowość pracowników
•	kompetencje pracowników
•	znajomość personelu
•	aparycja personelu
•	ubiór pracowników
•	profesjonalizm pracowników
•	szacunek w stosunku do klientów
•	personel pierwszego kontaktu
•	nieustanna gotowość pracownika do obsługi klienta
•	dbałość o klienta
•	zaangażowanie personelu
•	stosunek do klienta 
•	udział pracowników w szkoleniach
•	podobieństwo pracownika do klienta
•	otwartość pracowników
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Obszary (grupy 
czynników) brane 

pod uwagę w procesie 
kształtowania 

wizerunku banku

Czynniki zaliczane do danej grupy

Ciąg dalszy
Pracownicy

•	dobre relacje pracowników z klientami
•	komunikatywność personelu
•	umiejętności interpersonalne pracowników
•	posługiwanie się właściwą nomenklaturą (styl 

wypowiedzi, zasób słownictwa, język; tembr i ton głosu)
•	budowanie silnych relacji z klientami
•	wielkość wynagrodzeń pracowników
•	zainteresowanie pracownika potrzebami klienta
•	należyte wywiązywanie się ze swoich obowiązków
•	zaangażowanie (także emocjonalne) i postawa 

pracowników
•	traktowanie klienta z szacunkiem
•	dokładność pracowników w wykonywaniu obowiązków
•	terminowość w obsłudze klientów
•	wydajność pracowników
•	indywidualne podejście do klienta
•	zdolność dostosowania się do potrzeb klientów 

z określonych sektorów gospodarki
•	niewielka liczba błędów popełnianych przez pracowników
•	kultura osobista pracowników
•	sposób rozpatrywania skarg i rozwiązywania 

pojawiających się problemów
•	poziom motywacji pracowników
•	jakość obsługi
•	sposób prowadzenia polityki kadrowej
•	pozyskiwanie i utrzymywanie najlepszych pracowników
•	zorientowanie na klienta
•	zadowolenie pracowników z wykonywanej pracy
•	umiejętność pozyskiwania wysoko wyszkolonych 

pracowników
•	dbałość dyrekcji o dobro klienta
•	infolinia telefoniczna
•	obsługa recepcji banku
•	ugodowość pracowników
•	liczba pracowników
•	rotacja pracowników
•	równe traktowanie klientów
•	niedyskryminowanie klientów
•	etyczne postępowanie personelu
•	rozwiązywanie problemów przez pracowników
•	działania z zakresu employer brandingu
•	rzecznictwo pracowników
•	inne czynniki związane z pracownikami banku, które 

wpływają na postrzeganie podmiotów bankowych
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Obszary (grupy 
czynników) brane 

pod uwagę w procesie 
kształtowania 

wizerunku banku

Czynniki zaliczane do danej grupy

Komunikacja •	działania z zakresu public relations
•	działania marketingowe i promocyjne
•	marketing cyfrowy
•	relacje z klientami
•	relacje z pracownikami
•	strona internetowa
•	komunikacja osobista
•	broszury
•	formularze biznesowe
•	korporacyjne programy tożsamościowe
•	kampanie reklamowe i sposób ich prowadzenia
•	kontakt z mediami
•	obecność w różnego rodzaju mediach 
•	prowadzenie social mediów
•	tworzenie programów lojalnościowych
•	udział znanych osób w działaniach marketingowych 

banku
•	właściwy dobór osób reklamujących bank
•	przekaz internetowy
•	jakość procesu komunikacji
•	tworzenie odrębnych programów marketingowych dla 

poszczególnych produktów i usług
•	szeroko rozumiane działania promocyjne
•	inne działania komunikacyjne banków, które wpływają na 

postrzeganie tych organizacji
Zaangażowanie 
społeczne

•	działania proekologiczne
•	wspieranie kultury
•	działania na rzecz środowiska i społeczeństwa (w tym 

realizacja działań programu społecznej odpowiedzialności 
biznesu)

•	zwiększanie dobrobytu społecznego
•	działalność filantropijna
•	sponsoring (sportu, kultury)
•	aktywność gospodarcza
•	działania patronackie
•	realizacja działań z zakresu zrównoważonego rozwoju
•	podejmowanie inicjatyw na rzecz społeczności lokalnych
•	wsparcie programów natury etycznej
•	reagowanie na potrzeby lokalnych społeczności
•	działalność charytatywna
•	udział w kampaniach edukujących społeczeństwo
•	wsparcie udzielane innym podmiotom
•	inne czynniki związane z aktywnością społeczną banków, 

które wpływają na postrzeganie tych podmiotów
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Obszary (grupy 
czynników) brane 

pod uwagę w procesie 
kształtowania 

wizerunku banku

Czynniki zaliczane do danej grupy

Bezpieczeństwo •	bezpieczeństwo danych
•	poczucie poufności
•	poczucie prywatności
•	bezpieczeństwo zawieranych transakcji
•	bezpieczeństwo depozytów
•	bezpieczeństwo bankowości elektronicznej
•	bezpieczeństwo placówek
•	bezpieczeństwo bankomatów
•	bezpieczeństwo pracowników
•	bezpieczeństwo klientów
•	szeroko rozumiana polityka bezpieczeństwa
•	prowadzenie przez bank działalności zgodnie z literą 

prawa
•	uczciwe konkurowanie z innymi podmiotami
•	bezpieczeństwo w Internecie
•	stosowane oprogramowanie antywirusowe
•	bezpieczeństwo funkcjonowania banku
•	stabilność funkcjonowania
•	system ochrony klientów
•	inne czynniki dotyczące szeroko pojętego bezpieczeństwa, 

które wpływają na postrzeganie banków
Reputacja 
banku

•	styl przywództwa i zarządzania
•	sposób zarządzania różnymi obszarami bankowości 

(ryzykiem, wizerunkiem, zasobami ludzkimi)
•	kultura organizacyjna skoncentrowana na potrzebach 

klienta
•	organizacja funkcjonowania banku
•	dbałość o wiarygodność
•	gwarancja wysokiego poziomu świadczenia usług
•	reputacja sektora bankowego
•	reputacja członków zarządu i dyrekcji
•	ugruntowanie reputacji banku
•	wiara w realizowanie przez bank założonej polityki
•	wiara w szczerość i dobre intencje banku
•	wiara w posiadanie przez bank lepszej reputacji niż inne 

banki
•	pozycja na rynku
•	ogólna renoma banku w otoczeniu
•	inne czynniki dotyczące reputacji banków, które wpływają 

na postrzeganie tych instytucji finansowych
Technologie i innowacje •	obsługa bankomatów 

•	obsługa wpłatomatów
•	obsługa terminali
•	bankowość elektroniczna
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Obszary (grupy 
czynników) brane 

pod uwagę w procesie 
kształtowania 

wizerunku banku

Czynniki zaliczane do danej grupy

Ciąg dalszy
Technologie i innowacje

•	aplikacja mobilna
•	(bez)awaryjność systemów komputerowych
•	wydajność strony internetowej
•	kontakt mailowy z bankiem
•	kontakt telefoniczny z bankiem
•	telefoniczna realizacja zleceń
•	łatwość obsługi innowacyjnych rozwiązań
•	inwestycje w rozwój technologii
•	inwestycje w zarządzanie różnymi obszarami działalności 

(tj. ryzyko, wizerunek, zasoby ludzkie)
•	poziom innowacyjności
•	innowacyjność technologiczna
•	inwestycje w rozwój świadczonych usług oraz 

uefektywnienie produktów
•	otwartość na zmiany
•	kanały bankowości elektronicznej
•	infrastruktura telekomunikacyjna
•	innowacje produktowe
•	poziom automatyzacji
•	rozbudowane systemy informatyczne
•	tempo wdrażania innowacji
•	inne czynniki dotyczące technologii i innowacji 

wprowadzanych przez banki, które wpływają na 
postrzeganie tych podmiotów

Transparentność 
(w tym także sytuacja 
ekonomiczna banku)

•	sposób prowadzenia sprawozdawczości finansowej
•	wyniki finansowe banku
•	sytuacja ekonomiczno-finansowa banku
•	pozycja finansowa banku na tle konkurencji
•	poziom funduszy własnych banku
•	struktura kapitałowa banku
•	informacje na temat strategii rozwoju banku
•	wielkość wskaźników kondycji finansowej banku
•	polityka informacyjna banku
•	etyka i moralność w działalności banku
•	dokładność i klarowność wszelkich zapisów
•	publikacje
•	współpraca z ośrodkami naukowymi
•	regularność aktualizacji informacji na stronie internetowej
•	informowanie o realizowanych strategiach 

marketingowych
•	informowanie o zaangażowaniu w programy i inicjatywy 

społeczne
•	raportowanie zintegrowane
•	jasne zasady zawierania transakcji
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Obszary (grupy 
czynników) brane 

pod uwagę w procesie 
kształtowania 

wizerunku banku

Czynniki zaliczane do danej grupy

Ciąg dalszy
Transparentność 
(w tym także sytuacja 
ekonomiczna banku)

•	sprawozdawczość zintegrowana
•	raportowanie niefinansowe
•	polityka publikacji raportów rocznych i sprawozdań
•	informowanie o posiadanym ratingu
•	przejrzystość funkcjonowania
•	stosowanie technik typu window dressing („upiększanie” 

sprawozdań finansowych)
•	inne działania z obszaru transparentności, które wpływają 

na postrzeganie banków
Wygoda i dostępność •	liczba placówek bankowych

•	godziny otwarcia placówek bankowych
•	gęstość sieci bankomatów
•	odległość placówki bankowej od miejsca zamieszkania
•	odległość bankomatu od placówki bankowej
•	odległość bankomatu od miejsca zamieszkania
•	dostęp do aplikacji mobilnej
•	liczba miejsc parkingowych (w tym również dla 

niepełnosprawnych)
•	lokalizacja banku
•	niechęć klienta do poszukiwania odmiennych produktów 

i usług – również w innych bankach
•	czas konieczny do realizacji transakcji
•	czas oczekiwania na obsługę
•	czas oczekiwania w kolejkach
•	czas oczekiwania do bankomatów
•	czas oczekiwania do wpłatomatów
•	czas oczekiwana do terminali samoobsługowych
•	szybkość i sprawność realizacji usług
•	możliwość dokonywania transakcji w sposób zdalny
•	udogodnienia w obsłudze klienta
•	kompletność informacji na temat banku na jego 

stronie internetowej (w tym także dostęp do danych 
kontaktowych czy informacji na temat godzin otwarcia 
jego placówek)

•	inne czynniki związane z obszarem dostępności i wygody, 
które wpływają na postrzeganie banków

Czynniki emocjonalne •	zaufanie do banku
•	wiarygodność
•	wewnętrzne przekonania
•	opinie innych osób o banku
•	rekomendacje innych osób
•	życzenia
•	osobiste przekonania 
•	obawy
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Obszary (grupy 
czynników) brane 

pod uwagę w procesie 
kształtowania 

wizerunku banku

Czynniki zaliczane do danej grupy

Ciąg dalszy
Czynniki emocjonalne

•	stereotypy
•	sympatia do banku
•	antypatie
•	uprzedzenia
•	satysfakcja
•	zadowolenie
•	wrażenia
•	przyzwyczajenia
•	przyjemność z zakupu produktu/usługi
•	ekscytacja 
•	przywiązanie emocjonalne
•	wewnętrzne potrzeby
•	nastawienie
•	uczucia
•	lojalność
•	prestiż
•	dotychczasowe doświadczenia
•	wiara w uczciwość banku
•	więź z bankiem
•	postawy
•	intencje
•	rozpoznawalność
•	zachwyt
•	emocje
•	zapadalność w pamięć
•	skojarzenia
•	inne czynniki emocjonalne wpływające na postrzeganie 

banków
Indywidualne 
cechy oceniającego

•	płeć
•	wiek
•	wykształcenie
•	miejsce zamieszkania
•	status społeczny
•	zawód
•	wyznawana religia (w tym zasady wiary)
•	stan zdrowia
•	charakter
•	okres korzystania z usług danego banku
•	inne cechy oceniającego, które wpływają na sposób 

postrzegania przezeń banków
Pozostałe czynniki •	realizacja strategii rebrandingu

•	czynniki o charakterze politycznym
•	uwarunkowania społeczno-gospodarcze
•	cechy demograficzne
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Obszary (grupy 
czynników) brane 

pod uwagę w procesie 
kształtowania 

wizerunku banku

Czynniki zaliczane do danej grupy

Ciąg dalszy
Pozostałe czynniki

•	porównanie banku z jego konkurencją
•	doniesienia medialne
•	dotychczasowe sukcesy banku
•	terminowa płatność zobowiązań przez bank
•	rating banku
•	ustrój polityczny kraju, w którym funkcjonuje bank
•	postrzeganie całego sektora bankowego
•	poglądy i zapatrywania
•	rozwój banku i dalsze perspektywy z tym związane
•	procesy konsolidacyjne
•	podnoszenie konkurencyjności
•	dynamizm działania banku
•	inne – niewymienione wcześniej i niezaliczane do żadnej 

z uprzednio wymienionych grup – czynniki, które 
wpływają na sposób postrzegania banków przez ich 
interesariuszy

Źródło: opracowanie własne na podstawie: E. Kaynak 1986 [s. 56–59, 62, 65, 67, poz. bib. 
nr 206]; G. Morello 1988 [s. 39, poz. bib. nr 283]; R. Abratt 1989 [s. 65, poz. bib. nr 4]; D. Smith, 
A. Harbisher 1989 [s. 24–26, poz. bib. nr 353]; M. Leonard, A. Spencer 1991 [s. 3, poz. bib. 
nr 247]; C.H. van Heerden, G. Puth 1995 [s. 15, poz. bib. nr 172]; G. LeBlanc, N. Nguyen 
1996 [s. 50, poz. bib. nr 242]; E. Sampson 1996 [s. 30–97, poz. bib. nr 341]; U. Yavas, D.J. Shem-
well 1996 [s. 15, poz. bib. nr 435]; R. Bennett 1997 [s. 138, poz. bib. nr 49]; J. Liew 1997 [s. 77, 
poz. bib. nr 249]; B. Schmitt, A. Simonson 1997 [s. 136–145, poz. bib. nr 343]; J. Tkaczyk, 
J. Rachwalska 1997 [s. 2, 5, poz. bib. nr 398]; C.B.M. van Riel, J.M.T. Balmer 1997 [s. 345, 
poz. bib. nr 327]; R.M. Worcester 1997 [s. 146–147, 150, poz. bib. nr 429]; J. Bloemer, 
K. de Ruyter, P. Peeters 1998 [s. 281, poz. bib. nr 56]; N. Nguyen, G. LeBlanc 1998 [s. 54–55, 
poz. bib. nr 291]; C.H. van Heerden 1999 [s. 497, 499, 503–506, poz. bib. nr 171]; A. Jonas 
2000 [s. 93–94, poz. bib. nr 193]; R. Abratt, T.N. Mofokeng 2001 [s. 369–377, poz. bib. nr 5]; 
M. Płonka 2001 [s. 42–47, poz. bib. nr 315]; E. Żebrowska-Rosak, M. Rosak 2001 [s. 180, 
poz. bib. nr 445]; C. Flavián, E. Torres, M. Guinalíu 2004 [s. 372, poz. bib. nr 125]; A. Kijek, 
T. Kijek 2004 [s. 453, poz. bib. nr 213]; C.H. van Heerden, J. Badenhorst 2004 [s. 26–30, 
poz. bib. nr 170]; E. Brito 2005 [s. 117, poz. bib. nr 69]; R. Chun 2005 [s. 101–103, poz. bib. 
nr 90]; M. Eberl, M. Schwaiger 2005 [s. 838–852, poz. bib. nr 116]; J. Garczarczyk, R. Skikie-
wicz 2005 [s. 326, poz. bib. nr 135]; A. Czajkowska 2006 [s. 218, poz. bib. nr 93]; E. Karaos-
manoglu, T.C. Melewar 2006 [s. 199, poz. bib. nr 203]; J.C.F. Roig, J. Sanchez-Garcia, 
M.A. Moliner, J.L. Monzonis 2006 [s. 274, poz. bib. nr 332]; J. Krasodomska 2007 [s. 151, 
poz. bib. nr 232]; A. Ruchniewicz 2007 [s. 171, 175, poz. bib. nr 333]; D. Sikora, A. Kulczycki 
2008 [s. 27–48, poz. bib. nr 349]; A. Strzelecki 2008 [s. 49–57, poz. bib. nr 366]; A. Borawska 
2009 [s. 168, poz. bib. nr 63]; R. Bravo, T. Montaner, J.M. Pina 2009 [s. 321–327, poz. bib. 
nr 67]; A. Strycharczyk 2009 [s. 313, poz. bib. nr 365]; M. Johann 2010 [s. 109, poz. bib. 
nr 191]; M. Juchnowicz 2010 [s. 11–15, 34–54, poz. bib. nr 195]; J. Michalska 2010 [s. 70–72, 
poz. bib. nr 273]; Ł. Skowron 2010 [s. 3, 9, poz. bib. nr 351]; I. Szlis 2010 [s. 105–115, poz. bib. 
nr 383]; J. Szwacka–Mokrzycka 2010 [s. 279–285, poz. bib. nr 391]; M. Utzig 2010 [s. 135–139, 
poz. bib. nr 405]; R.K. Yeo, M.A. Youssef 2010 [s. 263–276, poz. bib. nr 436]; P. Anioła, 
W. Czubak, B. Marchwacki 2011 [s. 8–9, poz. bib. nr 22]; M. Johann 2011 [s. 146, poz. bib. 
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nr 190]; M. Prokopowicz 2011 [s. 54, poz. bib. nr 317]; E. Samardakiewicz, O. Gorbaniuk 
2011 [s. 82–85, poz. bib. nr 340]; F. Vegholm 2011 [s. 325–333, poz. bib. nr 406]; A.M. Wiś-
niewska, K. Liczmańska 2011 [s. 148, poz. bib. nr 421]; D. Bednarska-Olejniczak 2012 
[s. 303–304, poz. bib. nr 47]; J. Grobicki 2012 [s. 40–52, poz. bib. nr 150]; A. Grzybowska 
2012 [s. 86–92, poz. bib. nr 159]; T. Jemczura, H. Kretek 2012 [s. 65, poz. bib. nr 189]; M. Kac-
przak 2012 [s. 136–138, poz. bib. nr 199]; I. Khvtisiashvili 2012 [s. 36–38, poz. bib. nr 212]; 
J. Krasodomska 2012 [s. 153, poz. bib. nr 233]; A. Rak 2012 [s. 81, poz. bib. nr 324]; K.J. Rych-
ter, Z. Chmielewski, D. Tworzydło 2012 [s. 63–157, poz. bib. nr 337]; A. Stolarska 2012 
[s. 44–46, poz. bib. nr 362]; I. Szlis 2012 [s. 29–38, 48, 63, 75–102, 109–117, 279–284, poz. bib. 
nr 381]; W. Walczak 2012 [s. 233, poz. bib. nr 409]; M. Amin, Z. Isa, R. Fontaine 2013 [s. 83–
87, poz. bib. nr 18]; S. Arancibia Caravajal, A. Leguina, P. Espinosa Zamorano 2013 [s. 258–
261, poz. bib. nr 23]; P. Bartkowiak, M. Koszel 2013 [s. 161, 163, 171, poz. bib. nr 41]; D. Bed-
narska-Olejniczak 2013 [s. 13, 23, poz. bib. nr 46]; M. Dominik 2013 [s. 154, poz. bib. nr 105]; 
M. Fatema, Md. A.K. Azad, A.K.M. Masum 2013 [s. 43, poz. bib. nr 119]; M. Grębosz 2013 
[s. 52, poz. bib. nr 147]; S. Juszczyk, R. Balina, J. Różyński, J. Pochopień 2013 [s. 232, poz. bib. 
nr 197]; E. Keisidou, L. Sarigiannidis, D.I. Maditinos, E.I. Thalassinos 2013 [s. 261–263, 
poz. bib. nr 207]; A. Lis 2013 [s. 221, 224–225, poz. bib. nr 251]; A. Pukas 2013 [s. 238–242, 
poz. bib. nr 319]; W. Szopiński 2013 [s. 89, 93, poz. bib. nr 386]; S. Wiśniewska 2013 [s. 58–
59, poz. bib. nr 422]; A. Wykowski 2013 [s. 293, poz. bib. nr 431]; M. Bartnicki 2014 [s. 277, 
poz. bib. nr 42]; S.M. Imanikhah, A. Jowkar, S.U. Emadi 2014 [s. 2–4, poz. bib. nr 184]; A. Pé-
rez, I.R. del-Bosque 2014 [s. 14, 15, 24, 49, poz. bib. nr 312]; M. Pettersen-Sobczyk 2014 
[s. 260, poz. bib. nr 314]; B. Ruiz, A. Esteban, S. Gutierrez 2014 [s. 260–275, poz. bib. nr 336]; 
A. Spoz 2014 [s. 128–130, poz. bib. nr 357]; J. Wyrobek 2014 [s. 71–72, 76, poz. bib. nr 433]; 
E. Yavas, E. Babakus, G.D. Deitz, S. Jha 2014 [s. 220, poz. bib. nr 434]; V. Angelis, A. Angelis-
-Dimakis, K. Dimaki 2015 [s. 263–264, 272, poz. bib. nr 21]; D. Bednarska-Olejniczak 2015 
[s. 237–249, poz. bib. nr 44]; E. Bombiak 2015a [s. 96–97, poz. bib. nr 62]; E. Bombiak 2015b 
[s. 11, 14, poz. bib. nr 61]; M. Grzybowska-Brzezińska 2015 [s. 383, poz. bib. nr 160]; V. Ma-
rinkovic, V. Obradovic 2015 [s. 245–253, poz. bib. nr 264]; I. Olmedo-Cifuentes, I. Martinez-
-Leon 2015 [s. 213, poz. bib. nr 305]; S. Snarska 2015 [s. 24–25, poz. bib. nr 354]; M.A. Tran, 
B. Nguyen, T.C. Melewar, J. Bodoh 2015 [s. 40–42, poz. bib. nr 400]; J. Worona 2015 [s. 104–
108, poz. bib. nr 430]; H. Zameer, A. Tara, U. Kausar, A. Mohsin 2015 [s. 442–454, poz. bib. 
nr 444]; S.S. Andaleeb, M. Rashid, Q.A. Rahman 2016 [s. 459–461, poz. bib. nr 19]; J. Bed-
narz, J. Rutecka 2016 [s. 8–11, poz. bib. nr 48]; A. Bojanowska 2016 [s. 208–210, poz. bib. 
nr 60]; A. Descours 2016 [s. 107, poz. bib. nr 100]; W. Gradoń, G. Szustak 2016 [s. 40, 47, 
poz. bib. nr 143]; M. Grzybowska-Brzezińska, A. Rudzewicz 2016 [s. 303, poz. bib. nr 161]; 
G. Gurgul 2016a [s. 125–126, poz. bib. nr 162]; G. Gurgul 2016b [s. 41–43, poz. bib. nr 163]; 
Z. Korońska, M. Krzywonos 2016 [s. 140–141, poz. bib. nr 9 – inne źródła]; E. Miklaszew-
ska, K. Kil 2016 [s. 104, poz. bib. nr 274]; K. Świeszczak 2016 [s. 142, 146, poz. bib. nr 375]; 
M. Świeszczak 2016 [s. 181, 190, 194, 197, poz. bib. nr 377]; M. Świeszczak, K. Świeszczak 
2016a [s. 144, 151–152, poz. bib. nr 379]; M. Świeszczak, K. Świeszczak 2016b [s. 80, 84, 89, 
poz. bib. nr 378]; D. Zając 2016 [s. 6–21, poz. bib. nr 442]; R. Akbari, A. Dadras, S.J. Beheshti 
2017 [s. 115–120, poz. bib. nr 7]; F.M.I. Alnaser, M.A. Ghani, S. Rahi 2017 [s. 3–4, poz. bib. 
nr 10]; J.A. Bakar, M.D. Clemes, K. Bicknell 2017 [s. 665–671, poz. bib. nr 32]; D. Bednarska-
-Olejniczak 2017 [s. 14, poz. bib. nr 43]; S. Dell’Atti, A. Trotta, A.P. Iannuzzi, F. Demaria 
2017 [s. 595, poz. bib. nr 99]; M. Idzik 2017 [s. 38–44, poz. bib. nr 181]; J. Karwot 2017 [s. 181, 
184, 186, poz. bib. nr 205]; A. Rudzewicz 2017 [s. 106–108, poz. bib. nr 335]; M.A. Saleh, 
A. Quazi, B. Keating, S.S. Gaur 2017 [s. 880–895, poz. bib. nr 339]; M.S. Iqbal, M. Ul Hassan, 
S. Sharif, U. Habibah 2017 [s. 670–671, poz. bib. nr 185]; K. Świeszczak 2017 [s. 239, poz. bib. 
nr 374]; M. Wawer 2017 [s. 248–249, poz. bib. nr 412]; M. Akhgari, E.R. Bruning, J. Finlay, 
N.S. Bruning 2018 [s. 746, poz. bib. nr 8]; Z. Al Mubarak, A. Ben Hamed, M. Al Mubarak 
2018 [s. 9, poz. bib. nr 9]; A. Bagieńska 2018 [s. 67–82, poz. bib. nr 28]; A. Galicka, 
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A. Tomaszuk 2018 [s. 38, poz. bib. nr 134]; E. Kołodziej 2018 [s. 161, 164, poz. bib. nr 222]; 
S. Krajewska, K. Chłapek 2018 [s. 349–350, poz. bib. nr 231]; D. Łatka, J. Domańska 2018 
[s. 270–271, poz. bib. nr 239]; M.A. Moliner-Tena, J.C. Fandos-Roig, M. Estrada-Guillén, 
D. Monferrer-Tirado 2018 [s. 467, poz. bib. nr 282]; A. Nowacka 2018a [s. 226, poz. bib. 
nr 297]; A. Nowacka 2018b [s. 34, poz. bib. nr 298]; D. Suhartanto, N.H. Farhani, M. Muflih, 
Setiawan 2018 [s. 138–143, poz. bib. nr 367]; U. Wolska 2018 [s. 58–59, poz. bib. nr 427]; 
Yonggris, H. Maupa, Sumardi, I. Taba 2018 [s. 35–43, poz. bib. nr 437]; Hasnidar, M. Muis, 
R. Mardiana, M. Pono 2019 [s. 913–914, poz. bib. nr 166]; R. Lestari, Y. Ratna, V. Anggilia 
2019 [s. 3–4, poz. bib. nr 248]; B. Narteh, M. Braimah 2019 [s. 117–118, poz. bib. nr 286]; 
O.K. Omoregie, J.A. Addae, S. Coffie, G.O.A. Ampong, K.S. Ofori 2019 [s. 803, poz. bib. 
nr 306]; S. Sihwahjoeni 2019 [s. 204–206, poz. bib. nr 348]; B. Starešinić, M.A. Omazić, 
A. Aleksić 2019 [s. 318, poz. bib. nr 359]; D. Suhartanto 2019 [s. 1092–1095, poz. bib. nr 368]; 
T. Zacłona 2019 [s. 90–91, poz. bib. nr 441]; I. Szlis 2020 [s. 108-115, poz. bib. nr 382]; 
M.A. Yosep, Y. Sudaryo, A. Kusumawardani, N. Limakrisna 2020 [s. 37–42, poz. bib. 
nr 439]; A.S. Alshebami 2021 [s. 275–286, poz. bib. nr 11]; J.M. Moczydłowska, A. Kwoka 
2021 [s. 23, poz. bib. nr 278]; M. Khasanah, M. SR HS, Sutrisno 2022 [s. 220, poz. bib. nr 211]; 
N. Radivojević, R. Damjanović, D. Željko 2022 [s. 12, poz. bib. nr 322]; T.L. Tan 2022 [s. 2–18, 
poz. bib. nr 394]; S.N. Ab Hamid, S. Maulan, W.J. Wan Jusoh 2023 [s. 16–17, poz. bib. nr 2]; 
M. Rahman, M. Aminul Islam, Md. S. Islam Chowdhurry 2023 [s. 14–15, poz. bib. nr 323]. 

Opisując problematykę, odnoszącą się do czynników mających wpływ 
na kształtowanie wizerunku banków, zauważyć należy, iż w istocie pod-
mioty bankowe bezpośredni wpływ mają jedynie na niektóre czynniki. Ka-
tegorią w pełni kontrolowaną przez te instytucje finansowe jest na przy-
kład tożsamość; wszak to zarządzający bankiem decydują między innymi 
o: misji, wizji, nazwie instytucji, jej logo, wyglądzie placówek czy stosowa-
nej kolorystyce. Całkowity wpływ mają oni także na: rodzaj oraz charakter 
oferowanych produktów i usług, transparentność, stosowane technologie 
i innowacje, komunikację, wygodę i dostępność, a także skalę zaangażowa-
nia społecznego54. Czy jednak ich wpływ na sposób zachowania pracowni-
ków jest stuprocentowy? Jeśli personel będzie identyfikował się z bankiem 
i wyznawanymi przezeń wartościami, wpływ ten będzie znaczny (być może 
nawet niemalże całkowity); jeśli jednak stopień identyfikacji będzie niewiel-
ki, również i możliwości kontroli tego aspektu będą istotnie ograniczone55. 
Częściowy wpływ banki mają także na bezpieczeństwo, własną reputację, 
emocje interesariuszy czy pozostałe czynniki. Instytucje te nie mogą jednak 
kształtować indywidualnych cech oceniającego; zamiast tego przygotowu-
ją one spersonalizowane oferty dla określonych grup swoich interesariuszy 
(przede wszystkim dla klientów, ale także na przykład dla dostawców).

54 Wskazane grupy czynników uznano za w pełni kontrolowane przez bank w wa-
runkach niekryzysowych. W sytuacji wystąpienia zdarzeń niepożądanych i trudnych do 
przewidzenia kontrola przynajmniej nad częścią z nich może ulec ograniczeniu.

55 Zob. T.J. Dąbrowski, Kształtowanie reputacji banku komercyjnego…, op. cit., s. 50–55.
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Współczesne społeczeństwo egzystuje w niezwykle turbulentnym i dy-
namicznym otoczeniu. Spośród wielu organizacji, jakie funkcjonują w śro-
dowisku, w kontekście nie tylko tematyki niniejszego opracowania, ale i peł-
nionych funkcji, na szczególną uwagę zasługują banki. Jako że instytucje te 
zaopatrują podmioty systemu społecznego w pieniądz, jednocześnie także 
gromadząc lokowany przez nie kapitał, niejako naturalnie winno się je po-
strzegać jako organizacje godne zaufania. Ta idealistyczna wizja częstokroć 
jest jednak jedynie mrzonką, bowiem sposób postrzegania banków przez 
poszczególne jednostki cechuje się wysokim stopniem zróżnicowania. Ten 
sam bank w oczach niektórych interesariuszy może być instytucją prawą, 
rzetelnie wywiązującą się ze swoich zobowiązań oraz godną polecenia i za-
ufania; inne grupy interesu mogą go zaś postrzegać zgoła inaczej. Wynika 
to z faktu, iż wizerunek determinowany jest rozmaitymi czynnikami; przy 
czym, co niezwykle istotne, każdy człowiek – dokonując oceny banku – 
może brać pod uwagę inne kryteria. Rozważania podjęte w drugim roz-
dziale monografii – prowadzone na podstawie obszernej kwerendy litera-
tury przedmiotu – pozwoliły zidentyfikować kilkanaście grup czynników, 
które najczęściej wymienia się w aspekcie oddziaływania na sposób percep-
cji banku. Ich znajomość jest niezwykle ważna, stanowi bowiem zasadniczą 
kwestię w pojmowaniu istoty kształtowania wizerunku. Zrozumienie tego 
procesu ma fundamentalne znaczenie w podejmowaniu w bankach działań 
określanych mianem „zarządzania wizerunkiem”, które odgrywają klu-
czową rolę w kontekście dbałości o bezpieczeństwo i utrzymanie zaufania 
publicznego. Dlatego tak ważne jest, by instytucje te (a także inne organiza-
cje) podejmowały wysiłki mające na celu zrozumienie potrzeb i oczekiwań 
swych interesariuszy, a także czynników, jakie uwzględniają oni w proce-
sie oceny banku. 
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Rozdział III
Czynniki oddziałujące na wizerunek 
banków polskiego sektora 
bankowego. Wyniki badań własnych

3.1. Metodyka badań i charakterystyka próby badawczej

Jak wynika z rozważań podjętych w części teoretycznej niniejszej mo-
nografii, wizerunek banku jest konstruktem, na który oddziałuje szereg 
rozmaitych czynników. Nie ma możliwości określenia wszystkich deter-
minant wpływających na postrzeganie banków przez ogół społeczeństwa. 
Każdy interesariusz inaczej bowiem postrzega dany bank, co skutkuje 
mnogością istniejących wizerunków. Można jednak wyodrębnić pewne 
kategorie czynników wpływających na sposób postrzegania banków przez 
poszczególne jednostki. Tę kategoryzację przedstawiono w części teore-
tycznej opracowania (tabela 11). Opierając się na ponad 150 pozycjach li-
teraturowych, autorka wyodrębniła trzynaście kategorii czynników, które 
w różnych państwach, warunkach, systemach i organizacjach najczęściej 
wpływają na kształtowanie wizerunku banku. W ramach kategorii został 
przedstawiony możliwie jak najbardziej obszerny zakres czynników miesz-
czących się w ich obrębie. Kategoriami tymi są: tożsamość banku, produkty 
i usługi, pracownicy, komunikacja, zaangażowanie społeczne, bezpieczeń-
stwo, reputacja banku, technologie i innowacje, transparentność, wygoda 
i dostępność, czynniki emocjonalne, indywidualne cechy osoby oceniającej 
bank oraz pozostałe czynniki1. 

Biorąc pod uwagę, że wspomniane w poprzednim akapicie zestawie-
nie powstało na bazie polsko- i obcojęzycznych publikacji, należy zasta-
nowić się, czy (a jeśli tak, to w jakim stopniu) czynniki te oddziałują rów-
nież na postrzeganie banków polskiego sektora bankowego. Jest to zasadne 

1 Kategoria ta obejmuje wszystkie te czynniki, które nie mieszczą się w dwunastu 
„nazwanych kategoriach”. 
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szczególnie dlatego, że w polskich warunkach do tej pory nie podjęto się 
realizacji analogicznego zadania, co zdaniem autorki stanowi wyraźną lukę 
poznawczą w polskiej doktrynie. Należy jednak zauważyć, że w wymia-
rze teoretycznym o czynnikach wpływających na kształtowanie wizerun-
ku pisał T. Żyminkowski2. I. Szlis – opierając się na analizie zagraniczne-
go piśmiennictwa – przedstawiła z kolei czynniki kształtujące wizerunek 
w aspekcie istniejących koncepcji pomiaru wizerunku banku3. A. Galicka 
i A. Tomaszuk zbadały natomiast wpływ siedmiu czynników (nie grup 
czynników) na kształtowanie wizerunku jednego z banków komercyjnych 
funkcjonujących w polskim sektorze bankowym4. 

Aby więc zniwelować istniejącą lukę badawczą, autorka przeprowadzi-
ła badania ukierunkowane na realizację dwóch równorzędnych celów, ja-
kimi były: identyfikacja czynników kształtujących wizerunek banków (C1) 
oraz wskazanie skali oddziaływania określonych czynników na kształto-
wanie wizerunku banków polskiego sektora bankowego z perspektyw: 
klienckiej i pracowniczej (C2). 

Z punktu widzenia pracowników banków istotną kwestią jest uzyska-
nie odpowiedzi na pytanie, czy właściwie oceniają oni wpływ poszcze-
gólnych czynników na postrzeganie banków przez klientów. Należy mieć 
bowiem na uwadze fakt, że czym innym jest indywidualna i subiektyw-
na ocena wpływu czynników determinujących określone zjawisko (w tym 
kontekście – postrzeganie banku) przez pracownika, a czym innym próba 
postawienia się w roli klienta banku i niejako odgadnięcia, co i w jakim 
stopniu może wpływać na określone zachowania klienta. Zdaniem autor-
ki istnienie ewentualnych rozbieżności między rzeczywistym wpływem 
określonych kategorii czynników na postrzeganie banków przez klientów 
a oceną tego wpływu dokonaną przez pracowników banków stanowi istot-
ną przesłankę, uzasadniającą potrzebę podjęcia bardziej zaawansowanych 

2 T. Żyminkowski, Kształtowanie wizerunku banku…, op. cit., s. 28–35.
3 I. Szlis, Aspiracje a rzeczywistość – wizerunek banku jako efekt sieci interakcji. Teoria – na-

rzędzia pomiaru – praktyka, CeDeWu, Warszawa 2012, s. 102–109; 279–281; I. Szlis, Wizerunek. 
Jak go zmierzyć i jak poprawić, CeDeWu, Warszawa 2020, s. 102–109, 279–281 [za:] G. LeBlanc, 
N. Nguyen, Cues used by customers evaluating corporate image in service firms. An empirical stu-
dy in financial institutions, „International Journal of Service Industry Management”, 1996, 
tom 7, nr 2, s. 50; C. Flavián, E. Torres, M. Guinalíu, Corporate image measurement. A further 
problem for the tangibilization of Internet banking services, „The International Journal of Bank 
Marketing”, 2004, tom 22, nr 5, s. 372; R. Bravo, T. Montaner, J.M. Pina, The role of bank ima-
ge…, op. cit., s. 321, 323, 325; C.H. van Heerden, G. Puth, Factors that determine the corporate 
image…, op. cit., s. 12.

4 A. Galicka, A. Tomaszuk, Czynniki kształtujące wizerunek Alior Banku S.A. (w opinii jego 
klientów), „Academy of Management”, 2018, tom 2, nr 2, s. 33–42. 
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działań z zakresu zarządzania wizerunkiem. Jednocześnie jednak autorka 
pragnie podkreślić, iż analizując istniejący stan wiedzy, nie spotkała się 
z podobnym badaniem, w związku z czym można przyjąć, iż ma ono cha-
rakter nowatorski. Dlatego też postawiła hipotezę badawczą, która przyjęła 
następującą postać:

H1.	 Ocena wpływu kategorii czynników oddziałujących na postrzega-
nie banków przez klientów różni się od oceny tych kategorii czyn-
ników dokonanej przez pracowników podmiotów bankowych.

Realizacja wskazanych zamierzeń oraz weryfikacja postawionej hipote-
zy wiązały się z zastosowaniem określonych metod i technik badawczych. 
Pierwszy z celów został zrealizowany przede wszystkim na podstawie 
kwerendy bibliograficznej, natomiast drugi – na drodze przeprowadzo-
nych badań ilościowych, w których posłużono się dwoma autorskimi kwe-
stionariuszami ankiety, spośród których jeden adresowany był do klientów 
posiadających rachunek bankowy w banku spółdzielczym i/lub komercyj-
nym polskiego sektora bankowego, a drugi – do pracowników tych insty-
tucji. Spośród szerokiego grona interesariuszy banków to właśnie klienci 
i pracownicy (w tym również kadra zarządzająca oraz kierownicza) stano-
wią podstawowe kategorie stakeholders podmiotów bankowych5. Dlatego 
też grupy te zostały objęte badaniami, które przeprowadzono w miesiącach 
luty–maj 2023 roku. W ich toku autorka posłużyła się technikami: PAPI (Pa-
per and Pencil Interview) oraz CAWI (Computer Assisted Web Interview). We 
wskazanym czasie pozyskała łącznie 401 poprawnie wypełnionych ankiet 
przez pracowników banków (305 za pomocą techniki PAPI i 96 z wyko-
rzystaniem techniki CAWI) oraz 1210 formularzy wypełnionych prawid-
łowo przez klientów banków (683 uzupełniono w formie papierowej, 
a 527 elektronicznie).

Po przeprowadzeniu badań ankietowych uzyskane w ich toku dane 
autorka poddała analizie. W tym celu wykorzystała arkusz kalkulacyj-
ny Microsoft Excel 2016 oraz program Statistica w wersji 13.3. Do opra-
cowania poszczególnych odpowiedzi na pytania zawarte w kwestiona-
riuszach ankiety posłużyła się podstawowymi statystykami opisowymi.  
Do opisu zmiennych jakościowych wykorzystane zostały miary często-
ści, mianowicie: N – liczebność grupy badawczej, n – liczebność pod-
grupy oraz % grupy badawczej. Zmienne ilościowe zostały z kolei opi-
sane za pomocą podstawowych statystyk opisowych, tj.: M – średnia,  
Med. – mediana, SD – odchylenie standardowe, Q1 – kwartyl pierw-
szy, Q3 – kwartyl trzeci, Min. – wartość minimalna oraz Maks. – wartość 

5 M. Marcinkowska, Kapitał relacyjny banku. Tom 3…, op. cit., s. 92.
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maksymalna. W celu dokonania analizy statystycznej hipotezy badawczej 
zebrane dane poddano testom t-studenta6. Poziom istotności obliczeń staty-
stycznych został ustalony na 0,05. 

Jak już wspomniano, opisywane badania realizowane były dwutoro-
wo – zarówno wśród pracowników, jak i klientów banków spółdzielczych 
i/lub komercyjnych polskiego sektora bankowego. Spośród 401 osób pra-
cujących w bankach, które wzięły udział w prowadzonej procedurze ba-
dawczej, ponad ¾ stanowiły kobiety. Wartość ta jest więc zbliżona do da-
nych opublikowanych w raporcie „Zarządzanie różnorodnością w bankach 
komercyjnych”. Potwierdzają one dominującą pozycję kobiet w strukturze 
zatrudnienia w polskim sektorze bankowym. Na koniec 2022 roku ich 
udział wyniósł bowiem 68% ogólnego zatrudnienia (bez podziału na sta-
nowiska kierownicze i niekierownicze)7. Pełna charakterystyka pracowni-
ków i klientów banków biorących udział w badaniu została przedstawiona 
w tabelach 12–13. Uwzględniono w nich rozkład odpowiedzi na pytania 
o dane socjodemograficzne.

Tabela 12. Dane socjodemograficzne pracowników banków

Wyszczególnienie
Liczba  

odpowiedzi 
N = 401

% grupy

Płeć
Kobieta 312 77,81
Mężczyzna 89 22,19

Wiek [w latach]
20–29 52 12,97
30–39 126 31,42
40–49 144 35,91
50–59 73 18,20
60 i więcej 6 1,50

Miejsce zamieszkania
Wieś 152 37,90
Małe miasto  
(poniżej 20 tys. mieszkańców) 92 22,94

Średnie miasto  
(od 20 tys. do 100 tys. mieszkańców) 71 17,71

Duże miasto (powyżej 100 tys. 
mieszkańców) 86 21,45

6 Porównywano bowiem dwie grupy zmiennych o charakterze ilościowym.
7 Zarządzanie różnorodnością w bankach komercyjnych, Związek Banków Polskich, War-

szawa 2024, s. 17. 
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Wyszczególnienie
Liczba  

odpowiedzi 
N = 401

% grupy

Staż pracy w banku [w latach]
Poniżej 10 153 38,15
10–19 145 36,16
20–29 71 17,71
30 i dłużej 32 7,98

Miejsce zatrudnienia [rodzaj banku]
Bank komercyjny 268 66,83
Bank spółdzielczy 133 33,17

Obszar zatrudnienia w banku
Bankowość detaliczna 273 68,08
Kierownictwo 50 12,47
Bankowość korporacyjna 32 7,98
Analizy ekonomiczne 8 1,99
Controlling i rachunkowość 8 1,99
Zarządzanie ryzykiem 6 1,49
IT 5 1,25
Zarządzanie zasobami ludzkimi 5 1,25
Bezpieczeństwo banku 4 1,00
Bankowość mikroprzedsiębiorstw 3 0,75
Marketing 3 0,75
Infolinia 2 0,50
Bankowość sektora MŚP 1 0,25
Zarządzanie aktywami i pasywami 1 0,25

Źródło: opracowanie własne.

Biorąc pod uwagę kryterium wieku, najliczniej reprezentowaną gru-
pą wśród pracowników banków były osoby między 40. a 49. rokiem życia 
(prawie 36% próby). Ponad 30% ankietowanych stanowili także pracow-
nicy mający od 30 do 39 lat (31,42% badanych). Jednocześnie należy za-
uważyć, iż ponad 60% respondentów zadeklarowało doświadczenie pracy 
w banku wynoszące co najmniej 10 lat. Osoby te częściej zamieszkiwały 
miasta (62,10% próby) aniżeli tereny wiejskie (37,90% badanych).

Wśród uczestników badania dominowały osoby pracujące w podsek-
torze bankowości komercyjnej. Stanowiły one około ⅔ respondentów. Za-
uważyć należy, że według danych Urzędu Komisji Nadzoru Finansowego 
na koniec 2022 roku w bankach komercyjnych pracowało ponad 80% osób 
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zatrudnionych w polskim sektorze bankowym8. Zmniejszenie w prowadzo-
nym badaniu rzeczywiście istniejącej dysproporcji między analizowanymi 
grupami ukierunkowane było na poznanie opinii możliwie jak największej 
liczby przedstawicieli obu podsektorów, pomijając aspekt prawdziwego 
stosunku liczby pracowników banków komercyjnych do liczby osób pra-
cujących w bankach spółdzielczych.

W prowadzonych badaniach wzięły udział osoby zatrudnione w roz-
maitych obszarach sektora bankowego, choć zdecydowanie najliczniej re-
prezentowaną grupę stanowili pracujący w bankowości detalicznej – po-
nad 68% analizowanej próby. Zdaniem autorki uzyskanie opinii od osób 
zajmujących się obsługą klienta było niezwykle ważne w kontekście tema-
tyki prowadzonych badań. To właśnie ci pracownicy swoim zachowaniem 
i postawą bezpośrednio oddziałują na kształtowanie wizerunku banku 
w oczach klientów, jednocześnie również (poprzez bezpośredni kontakt) 
rozpoznają potrzeby i oczekiwania wskazanej grupy interesariuszy ban-
ku. Z punktu widzenia tematyki prowadzonych badań istotne było rów-
nież dotarcie do osób piastujących w podmiotach bankowych stanowiska 
kierownicze (lub zarządcze) i posiadających władztwo decyzyjne (także 
w zakresie wizerunku). Ich udział w grupie respondentów wyniósł pra-
wie 12,5%. Trzecia pod względem liczebności była grupa zatrudnionych 
w dziale bankowości korporacyjnej (7,98%). Łączny odsetek osób pracują-
cych w innych obszarach bankowości nie przekroczył 12%.

Oprócz pracowników podmiotów bankowych w prowadzonych bada-
niach wzięli udział również klienci tych instytucji. Łącznie w trakcie rea-
lizowanej procedury badawczej uzyskano 1210 kwestionariuszy popraw-
nie wypełnionych przez przedstawicieli tej grupy interesariuszy. W gronie 
tym ponad 58% ankietowanych stanowiły kobiety. Wartość ta jest zatem 
zbliżona do udziału kobiet w ogólnej liczbie ludności Polski, który według 
informacji opublikowanych przez Główny Urząd Statystyczny na koniec 
2022 roku wyniósł prawie 52%9.

Biorąc pod uwagę kryterium wieku, najliczniejszą grupę klientów pod-
miotów polskiego sektora bankowego stanowili przedstawiciele pokolenia 
Z, czyli osoby urodzone w latach 1995–2009 (prawie 55,8% próby), które 
w 2023 roku miały mniej niż 29 lat. Po 16,11% ogółu badanych liczyły grupy 
osób urodzonych w latach 1981–1994 (pokolenie Y) oraz w latach 1945–1964 

8 Zob. Informacja o sytuacji banków spółdzielczych i zrzeszających po IV kwartale 2022 r., 
Urząd Komisji Nadzoru Finansowego, Warszawa 2023, s. 24; https://www.knf.gov.pl/knf/
pl/komponenty/img/2024_05-Dane_statystyczne_PL_89837.xlsx (odczyt: 23.07.2024).

9 Ludność. Stan i struktura oraz ruch naturalny w przekroju terytorialnym w 2022 r. Stan 
w dniu 31 grudnia, Główny Urząd Statystyczny, Warszawa 2023, s. 16.

https://www.knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/2024_05-Dane_statystyczne_PL_89837.xlsx
https://www.knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/2024_05-Dane_statystyczne_PL_89837.xlsx
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(Baby Boomers). Najmniej swoich przedstawicieli liczyło najstarsze z wciąż 
żyjących pokoleń (the Silent Generation); stanowili oni 1,24% responden-
tów10. Można zatem stwierdzić, iż badanie miało charakter międzypoko-
leniowy. Wzięli w nim bowiem udział reprezentanci wszystkich generacji, 
posiadających w momencie jego realizacji (tj. w 2023 roku) pełnię możliwo-
ści w kontekście zarządzania swoim rachunkiem bankowym.

Wśród respondentów dominowały osoby z wykształceniem wyższym 
(prawie 50% badanych) bądź średnim (ponad 48% próby). Pozostały odse-
tek uczestników badania stanowili ankietowani posiadający wykształcenie 
niższe niż średnie. Takowy dobór próby ukierunkowany był na zwiększe-
nie prawdopodobieństwa zrozumienia przez badanych kwestii porusza-
nych w kwestionariuszu. Podobnie jak miało to miejsce w przypadku pra-
cowników banków, tak i zdecydowana większość klientów tych instytucji 
jako miejsce swojego zamieszkania częściej wskazywała miasto (prawie 
70% próby). 

Biorąc pod uwagę miejsce posiadania rachunku bankowego, ponad 88% 
respondentów stanowili klienci wyłącznie banków komercyjnych. Znacznie 
mniej badanych (bo jedynie 8,18%) posiadało rachunek bankowy w banku 
spółdzielczym. Pozostały odsetek ankietowanych zadeklarował korzysta-
nie z usług zarówno podsektora bankowości spółdzielczej, jak i komercyj-
nej. Tak duża dysproporcja w kontekście rozpatrywanej cechy nie powinna 
jednak dziwić. Odpowiada ona bowiem rzeczywistemu stanowi rzeczy, 
zgodnie z którym obszar bankowości komercyjnej jest sferą dominującą 
w polskim sektorze bankowym. Na koniec 2022 roku aktywa krajowych 
banków komercyjnych stanowiły ponad 90% sumy bilansowej sektora ban-
kowego Rzeczypospolitej Polskiej11.

10 Szerzej na temat przedziałów czasowych, w których urodzili się przedstawiciele po-
szczególnych pokoleń, pisały na przykład O. Ławińska i A. Korombel. Zob. O. Ławińska, 
A. Korombel, Pokolenie Z jako wyzwanie współczesnego zarządzania przedsiębiorstwem. Relacje, 
media społecznościowe i crowdsourcing, Wydawnictwo Politechniki Częstochowskiej, Często-
chowa 2023, s. 14. 

11 https://www.knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/2024_05-Dane_statystyczne_PL_ 
89837.xlsx (odczyt: 23.07.2024).

https://www.knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/2024_05-Dane_statystyczne_PL_ 89837.xlsx
https://www.knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/2024_05-Dane_statystyczne_PL_ 89837.xlsx
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Tabela 13. Dane socjodemograficzne klientów banków 

Wyszczególnienie
Liczba  

odpowiedzi 
N = 1210

% grupy

Płeć
Kobieta 705 58,26
Mężczyzna 505 41,74

Wiek [w latach] i odpowiadająca mu nazwa pokolenia
Poniżej 29 (pokolenie Z) 675 55,79
29–42 (pokolenie Y) 195 16,11
43–58 (pokolenie X) 130 10,75
59–78 (Baby Boomers) 195 16,11
79 i więcej (the Silent Generation) 15 1,24

Wykształcenie
Niższe niż średnie 22 1,82
Średnie 585 48,35
Wyższe 603 49,83

Miejsce zamieszkania
Wieś 373 30,83
Małe miasto (poniżej 20 tys. mieszkańców) 123 10,16
Średnie miasto (od 20 tys. do 100 tys. mieszkańców) 181 14,96
Duże miasto (powyżej 100 tys. mieszkańców) 533 44,05

Miejsce posiadania rachunku bankowego
Bank komercyjny 1066 88,10
Bank spółdzielczy 99 8,18
Bank spółdzielczy i bank komercyjny 45 3,72

Źródło: opracowanie własne.

Przedstawione informacje wskazują zatem, iż w prowadzonych bada-
niach wzięło udział zróżnicowane grono interesariuszy banków, złożone 
z pracowników oraz klientów tych instytucji. Zdaniem autorki pozwoliło 
to uzyskać rzetelny materiał empiryczny. Poznanie potrzeb i oczekiwań 
rozmaitych grup klientów banków oraz skonfrontowanie ich z opiniami 
pracowników ma istotne znaczenie w kontekście zrozumienia procesu 
kształtowania wizerunku wśród pierwszej ze wskazanych grup. Tematyce 
tej poświęcono dalszą część niniejszego rozdziału monografii.
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3.2. Determinanty wizerunku banków w percepcji pracowników

Pracownicy banków stanowią grupę interesariuszy wewnętrznych pod-
miotów bankowych. Oprócz wykonywania obowiązków wynikających ze 
stosunku pracy w istocie każdy pracownik banku odpowiada także za kształ-
towanie wizerunku banku w oczach klientów tej instytucji. Mimo że władz-
two decyzyjne w tym aspekcie oraz w wielu innych kwestiach posiadają 
kierujący i/lub zarządzający bankiem, to jednak na to, jak postrzegany jest 
określony podmiot, wpływają zachowania wszystkich pracowników danej 
instytucji. Dlatego też w tym kontekście fundamentalne znaczenie ma uzy-
skanie odpowiedzi na pytanie, czy pracownicy banków zdają sobie sprawę, 
jakie czynniki i w jakim stopniu oddziałują na postrzeganie banku wśród 
jego klientów. 

Aby uzyskać odpowiedź na postawione w poprzednim akapicie py-
tanie, w formularzu ankiety adresowanym do pracowników banków po-
proszono tę grupę interesariuszy o określenie wpływu, jaki ich zdaniem 
wywierają określone czynniki na postrzeganie banków przez klientów. 
Kwestionariusz zawierał kategorie czynników, które szczegółowo zostały 
przedstawione w tabeli 11. Były nimi: tożsamość banku, produkty i usłu-
gi, pracownicy, komunikacja, zaangażowanie społeczne, bezpieczeństwo, 
reputacja banku, technologie i innowacje, transparentność, wygoda i do-
stępność, czynniki emocjonalne oraz indywidualne cechy osoby oceniającej 
bank. Respondenci mogli zaproponować także własne czynniki, które nie 
mieściły się w żadnej z wymienionych kategorii. Należy dodać, że każdą 
z tych grup syntetycznie opisano, co miało na celu pomóc zrozumieć i roz-
różnić dane kategorie. Do każdej z kategorii przypisana została skala od 0 
do 5, gdzie: „0” oznaczało „brak wpływu”, „1” – „bardzo mały wpływ”, 
„2” – „mały wpływ”, „3” – „średni wpływ”, „4” – „duży wpływ” oraz „5” – 
„bardzo duży wpływ”. Siłę oddziaływania poszczególnych czynników 
opracowano zarówno w ujęciu jakościowym, jak i ilościowym. Dla każdego 
czynnika obliczono średnią z wartości punktowej wskazanej przez respon-
dentów, a ponadto: odchylenie standardowe, medianę, kwartyle: pierwszy 
i trzeci oraz wartości minimalne i maksymalne (tabela 27).

Pierwszym ocenianym czynnikiem była tożsamość banku. W arkuszu 
wskazano, że obejmuje ona między innymi: osobowość banku, elementy 
identyfikacji wizualnej, zachowania banku, jego doświadczenie, wyznawa-
ne wartości, wielkość, wystrój, estetykę, wygląd, politykę, filozofię i organi-
zację funkcjonowania. Najczęściej, udzielając odpowiedzi na pytanie o oce-
nę siły oddziaływania tożsamości banku na postrzeganie banków przez 
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klientów, pracownicy wskazywali, iż czynnik ten ich zdaniem wywiera 
duży wpływ na postrzeganie banków przez klientów. Odpowiedzi takiej 
udzieliło 40,90% próby badawczej. Druga pod względem liczebności była 
odpowiedź wskazująca na bardzo duży wpływ (35,66% próby). Jak wyni-
ka z danych zawartych w tabeli 14, żaden z respondentów nie wskazał, 
iż czynnik ten nie posiada wpływu na postrzeganie banków przez klien-
tów. Uzyskana dla zaznaczonych odpowiedzi wartość średnia na poziomie 
4,04 wskazuje, że tożsamość banku jest czynnikiem, który w opinii pracow-
ników ma duży wpływ na postrzeganie banków przez klientów. 

Tabela 14. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – tożsamość banku (perspektywa pracownicza)

Tożsamość banku
Liczba  

odpowiedzi  
N = 401

% grupy

0 – brak wpływu 0 0,00
1 – bardzo mały wpływ 5 1,25
2 – mały wpływ 21 5,23
3 – średni wpływ 68 16,96
4 – duży wpływ 164 40,90
5 – bardzo duży wpływ 143 35,66

Źródło: opracowanie własne.

W analogiczny sposób zbadano wpływ produktów i usług bankowych 
na postrzeganie banków przez klientów z perspektywy pracowniczej. 
Wskazano, że kategoria ta dotyczy między innymi: jakości, kosztów, pozio-
mu skomplikowania, niezawodności czy funkcjonalności produktów i/lub 
usług. Ponad 57% respondentów uznało, iż czynnik ten ma bardzo duży 
wpływ na postrzeganie banków przez klientów, a 34,16% uczestników ba-
dania uznało, że oddziaływanie to jest duże. Nikt z biorących udział w pro-
cedurze badawczej nie stwierdził, że wskazana kategoria nie ma wpływu 
na wizerunek banku w oczach klienta. Wynosząca 4,47 średnia pozwala 
twierdzić, że produkty i usługi bankowe w opinii pracowników również 
mają duży wpływ na postrzeganie banków przez klientów. Pełny rozkład 
odpowiedzi na to pytanie ukazano w tabeli 15.
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Tabela 15. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – produkty i usługi bankowe (perspektywa pracownicza)

Produkty i usługi 
bankowe

Liczba 
odpowiedzi  

N = 401
% grupy

0 – brak wpływu 0 0,00
1 – bardzo mały wpływ 1 0,25
2 – mały wpływ 4 1,00
3 – średni wpływ 30 7,48
4 – duży wpływ 137 34,16
5 – bardzo duży wpływ 229 57,11

Źródło: opracowanie własne.

Następnie zbadano, jaki wpływ – zdaniem pracowników – wywiera-
ją pracownicy podmiotów bankowych na postrzeganie banków przez 
klientów. Wskazano, że w kategorii tej uwzględnia się między innymi: do-
świadczenie pracowników, ich stosunek do klienta, wiedzę, kompetencje, 
zaangażowanie, etyczne postępowanie, otwartość, zorientowanie na klien-
ta, ubiór, aparycję. W tym przypadku pracownicy banków ponownie naj-
częściej wskazywali, iż kategoria ta wywiera bardzo duży wpływ na po-
strzeganie banków przez klientów (58,85% próby). Często wyrażano także 
pogląd, zgodnie z którym wpływ ten jest duży (33,17% odpowiedzi). Nikt 
z badanych nie wskazał na brak wpływu lub bardzo mały wpływ tej kate-
gorii na wizerunek banków w oczach klientów (tabela 16). Średnia wartość 
wpływu pracowników na postrzeganie banków przez klientów (z perspek-
tywy pracowniczej) wyniosła 4,49, co oznacza, że w opinii pracowników 
zatrudnieni mają duży wpływ na postrzeganie banków przez klientów. 
Wśród co najmniej połowy z nich wpływ ten jest bardzo duży.

Tabela 16. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – pracownicy (perspektywa pracownicza) 

Pracownicy
Liczba 

odpowiedzi  
N = 401

% grupy

0 – brak wpływu 0 0,00
1 – bardzo mały wpływ 0 0,00
2 – mały wpływ 9 2,24
3 – średni wpływ 23 5,74
4 – duży wpływ 133 33,17
5 – bardzo duży wpływ 236 58,85

Źródło: opracowanie własne.
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Komunikacja banków stanowiła kolejny czynnik poddany analizie. 
W kwestionariuszu wyjaśniono, iż związana jest ona z: działaniami mar-
ketingowymi i promocyjnymi, social mediami, reklamami, relacjami banku 
z innymi ludźmi czy obecnością w Internecie. Ponad 81% pracowników 
banków biorących udział w badaniu określiło wpływ tego czynnika na po-
strzeganie banków przez klientów co najmniej jako duży. Dla 155 uczest-
ników badania (39,65% próby) wpływ ten był duży, a dla 166 ankietowa-
nych (41,40% respondentów) – bardzo duży. Zdaniem 2 osób (0,50% próby) 
komunikacja nie ma wpływu na wizerunek banków (tabela 17). Średnia 
uzyskanych odpowiedzi – wynosząca 4,16 – wskazuje, że w ogólnej opinii 
pracowników banków komunikacja banków wywiera duży wpływ na po-
strzeganie banków przez klientów. 

.Tabela 17. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – komunikacja (perspektywa pracownicza) 

Komunikacja 
Liczba 

odpowiedzi  
N = 401

% grupy

0 – brak wpływu 2 0,50
1 – bardzo mały wpływ 4 1,00
2 – mały wpływ 13 3,24
3 – średni wpływ 57 14,21
4 – duży wpływ 159 39,65
5 – bardzo duży wpływ 166 41,40

Źródło: opracowanie własne.

Następnym badanym czynnikiem było zaangażowanie społeczne, obej-
mujące między innymi: działania proekologiczne, wspieranie kultury, 
sponsoring, działalność charytatywną, edukacyjną, filantropijną i mecenat. 
Ankietowani najczęściej wskazywali, że kategoria ta wywiera duży wpływ 
na postrzeganie banków przez klientów (35,16% próby). Druga pod wzglę-
dem liczebności (27,68% ankietowanych) była grupa pracowników, która 
wpływ ten oceniła na poziomie średnim. Według trzech pracowników ban-
ków czynnik ten nie oddziałuje na wizerunek banków (tabela 18). Spośród 
dotychczas scharakteryzowanych czynników zaangażowanie społeczne 
jest kategorią, w której średnia wartość udzielonych odpowiedzi jest naj-
niższa i wynosi 3,42. Oznacza to, że w opinii pracowników zaangażowanie 
społeczne ma średni wpływ na postrzeganie banków przez klientów.
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Tabela 18. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – zaangażowanie społeczne (perspektywa pracownicza)  

Zaangażowanie 
społeczne

Liczba 
odpowiedzi  

N = 401
% grupy

0 – brak wpływu 3 0,75
1 – bardzo mały wpływ 28 6,98
2 – mały wpływ 48 11,97
3 – średni wpływ 111 27,68
4 – duży wpływ 141 35,16
5 – bardzo duży wpływ 70 17,46

Źródło: opracowanie własne.

Bezpieczeństwo stanowiło kolejny czynnik podlegający procesowi ba-
dawczemu. Dotyczy on między innymi: poczucia poufności i prywatno-
ści, systemu ochrony klientów oraz bezpieczeństwa danych, bankomatów, 
placówek i bankowości elektronicznej. Blisko 70% pracowników banków 
określiło wpływ tego czynnika jako bardzo duży. Prawie 24% uczestni-
ków badania uznało z kolei, iż jest on duży. Nikt z badanych nie stwier-
dził, iż czynnik ten nie ma wpływu na postrzeganie banków przez klien-
tów (tabela 19). Warto zwrócić uwagę, iż – spośród dotychczas opisanych 
czynników – zdaniem pracowników bezpieczeństwo najistotniej oddziału-
je na postrzeganie banków przez klientów. Świadczy o tym nie tylko naj-
wyższa średnia uzyskanych odpowiedzi, określająca bardzo duży wpływ 
bezpieczeństwa na wizerunek banku (4,62), ale i najmniejsze odchylenie 
standardowe (0,67), które wskazuje, że udzielane przez respondentów od-
powiedzi były najbardziej skupione wokół średniej. 

Tabela 19. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – bezpieczeństwo (perspektywa pracownicza)

Bezpieczeństwo
Liczba 

odpowiedzi  
N = 401

% grupy

0 – brak wpływu 0 0,00
1 – bardzo mały wpływ 1 0,25
2 – mały wpływ 6 1,50
3 – średni wpływ 18 4,49
4 – duży wpływ 96 23,94
5 – bardzo duży wpływ 280 69,82

Źródło: opracowanie własne.
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Reputacja banku określona w kwestionariuszu jako „styl przywódz-
twa i zarządzania w banku, pozycja na rynku, ogólna renoma w otoczeniu 
oraz wiara w szczerość i dobre intencje banku” była rozpatrywana jako ko-
lejny czynnik mogący oddziaływać na postrzeganie banków w percepcji 
klientów. Blisko 90% pracowników banków biorących udział w badaniu 
ankietowym wskazało w formularzu, że reputacja banku jest czynnikiem 
mającym co najmniej duży wpływ na postrzeganie banków przez klien-
tów. Na taki wynik złożył się ponad 60-procentowy udział respondentów 
określających ów wpływ jako bardzo duży oraz prawie 29-procentowy od-
setek pracowników banków reprezentujących stanowisko, iż wpływ ten 
jest duży. Jedna z osób uznała natomiast, że w opisywanym kontekście nie 
ma ona żadnego wpływu. Uzyskane w toku badania odpowiedzi zesta-
wiono w tabeli 20. Należy także zauważyć, iż średnia odpowiedzi uzyska-
nych w odniesieniu do opisywanego czynnika, wynosząca 4,47, wskazuje, 
że w opinii pracowników reputacja banku ma duży wpływ na jego postrze-
ganie przez klientów. 

Tabela 20. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – reputacja banku (perspektywa pracownicza)

Reputacja banku
Liczba 

odpowiedzi  
N = 401

% grupy

0 – brak wpływu 1 0,25
1 – bardzo mały wpływ 1 0,25
2 – mały wpływ 7 1,74
3 – średni wpływ 34 8,48
4 – duży wpływ 116 28,93
5 – bardzo duży wpływ 242 60,35

Źródło: opracowanie własne.

Poziom innowacyjności banku, obsługa bankomatów oraz wpłatoma-
tów, łatwość wykorzystania innowacyjnych rozwiązań, innowacje produk-
towe oraz otwartość na zmiany stanowią aspekty określające kolejny bada-
ny czynnik, a mianowicie technologie i innowacje. Jak wynika z informacji 
ujętych w tabeli 21, liczebność grup respondentów wskazujących dla tego 
czynnika bardzo duży lub duży wpływ była do siebie zbliżona (odpowied-
nio 45,64% oraz 41,15% próby). Żaden z pracowników banków nie wska-
zał, iż czynnik ten nie wywiera wpływu lub wywiera jedynie bardzo mały 
wpływ na postrzeganie banków przez klientów. Średnia wskazanych przez 
respondentów odpowiedzi (których wartości różnią się od wyznaczonej 
średniej przeciętnie o ± 0,75 punktu) na poziomie 4,30 oznacza, że zdaniem 
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pracowników technologie i innowacje mają duży wpływ na postrzeganie 
banków przez klientów. Stanowisko to jest więc spójne z wynikami raportu 
„Digital Banking Maturity 2022”, zgodnie z którymi polski sektor bankowy 
jest jednym z liderów cyfryzacji na świecie12.

Tabela 21. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – technologie i innowacje (perspektywa pracownicza)

Technologie 
i innowacje

Liczba 
odpowiedzi  

N = 401

% 
grupy

0 – brak wpływu 0 0,00
1 – bardzo mały wpływ 0 0,00
2 – mały wpływ 9 2,24
3 – średni wpływ 44 10,97
4 – duży wpływ 165 41,15
5 – bardzo duży wpływ 183 45,64

Źródło: opracowanie własne.

Kolejnym badanym czynnikiem była transparentność, która dotyczy 
między innymi sposobu prowadzenia sprawozdawczości finansowej, po-
zycji konkurencyjnej banku, jego struktury kapitałowej, wyników ekono-
micznych oraz przejrzystości funkcjonowania. Respondenci najczęściej 
wskazywali, iż wywiera ona duży wpływ na postrzeganie banków przez 
klientów (34,41% próby badawczej). Prawie 30% badanych siłę tego wpły-
wu określiło jako bardzo dużą. Blisko 3% ankietowanych uznało, iż czyn-
nik ten nie ma wpływu na wizerunek banków. Pełny rozkład odpowiedzi 
pracowników na temat opisywanego czynnika przedstawiono w tabeli 22. 
Średnia odpowiedzi na poziomie 3,67 świadczy o tym, iż zdaniem pra-
cowników banków transparentność tych instytucji wywiera duży wpływ 
na postrzeganie banków przez klientów. 

.Tabela 22. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – transparentność (perspektywa pracownicza)

Transparentność
Liczba 

odpowiedzi  
N = 401

% grupy

0 – brak wpływu 11 2,74
1 – bardzo mały wpływ 18 4,49
2 – mały wpływ 37 9,23
3 – średni wpływ 78 19,45

12 Digital Banking Maturity 2022, Deloitte 2022. 
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Transparentność
Liczba 

odpowiedzi  
N = 401

% grupy

4 – duży wpływ 138 34,41
5 – bardzo duży wpływ 119 29,68

Źródło: opracowanie własne.

Wygoda i dostępność – definiowane między innymi przez liczbę placó-
wek bankowych, czas ich otwarcia, gęstość sieci bankomatów, lokalizację 
banku, dostęp do aplikacji mobilnej, czas oczekiwania czy szybkość obsłu-
gi – stanowiły kolejną kategorię poddaną badaniu. Jak wynika z informacji 
zaprezentowanych w tabeli 23, żaden z pracowników banków nie uznał, 
iż kategoria ta nie ma wpływu na postrzeganie banków przez klientów 
bądź że istniejący wpływ jest bardzo mały. Zdecydowana większość respon-
dentów przyznała, że wygoda i dostępność mają co najmniej duży wpływ 
na wizerunek banków, przy czym najczęściej zaznaczaną odpowiedzią był 
„bardzo duży wpływ” (53,87% próby). Opierając się na uzyskanej średniej, 
wynoszącej 4,39, można wnioskować, iż w odczuciu pracowników wygoda 
i dostępność wywierają duży wpływ na postrzeganie banków wśród klien-
tów. Jednocześnie należy zauważyć, iż odpowiedzi wskazane w tym py-
taniu przez respondentów różnią się od wyznaczonej średniej przeciętnie 
o ± 0,77 punktu.

Tabela 23. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – wygoda i dostępność (perspektywa pracownicza)

Wygoda i dostępność
Liczba 

odpowiedzi  
N = 401

% grupy

0 – brak wpływu 0 0,00
1 – bardzo mały wpływ 0 0,00
2 – mały wpływ 10 2,49
3 – średni wpływ 40 9,97
4 – duży wpływ 135 33,67
5 – bardzo duży wpływ 216 53,87

Źródło: opracowanie własne.

Czynniki emocjonalne stanowiły kolejną analizowaną kategorię. Obej-
muje ona między innymi: zaufanie do banku, osobiste przekonania inte-
resariusza, jego nastawienie, satysfakcję, zadowolenie, uczucia, lojalność 
czy więź z bankiem. Z analizy danych zestawionych w tabeli 24 wynika, 
iż według znacznej części respondentów mają one duży (38,40% próby) lub 
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bardzo duży wpływ (39,40% próby) na wizerunek banków. Jedna osoba nie 
zauważyła tu żadnego wpływu. Wartość średnia na poziomie 4,09 wska-
zuje, że w opinii pracowników banków czynniki emocjonalne mają duży 
wpływ na postrzeganie banków przez klientów.

Tabela 24. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – czynniki emocjonalne (perspektywa pracownicza)

Czynniki emocjonalne
Liczba 

odpowiedzi  
N = 401

% grupy

0 – brak wpływu 1 0,25
1 – bardzo mały wpływ 4 1,00
2 – mały wpływ 22 5,49
3 – średni wpływ 62 15,46
4 – duży wpływ 154 38,40
5 – bardzo duży wpływ 158 39,40

Źródło: opracowanie własne.

Następną zawartą w kwestionariuszu kategorią czynników były indy-
widualne cechy osoby oceniającej bank, uwzględniające między innymi: 
płeć, wiek, wykształcenie, status społeczny, religię, stan zdrowia i charak-
ter oceniającego. Ankietowani najczęściej wskazywali, iż czynnik ten ma 
duży wpływ na postrzeganie banków przez klientów (35,66% próby). Od-
setek osób wyrażających przekonanie, iż wpływ ten jest średni lub bardzo 
duży był do siebie nader zbliżony. Wynosił bowiem odpowiednio 22,94% 
oraz 22,20%. Ponad 4% pracowników banków uznało, że kategoria ta nie 
oddziałuje na wizerunek banków (tabela 25). W przypadku indywidual-
nych cech osoby oceniającej bank pracownicy banków uznali, iż kategoria 
ta wywiera średni wpływ na postrzeganie banków przez klientów. Świad-
czy o tym średnia uzyskanych odpowiedzi, która wynosi 3,48.

Tabela 25. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – indywidualne cechy osoby oceniającej bank 
(perspektywa pracownicza)

Indywidualne cechy 
osoby oceniającej bank

Liczba 
odpowiedzi  

N = 401
% grupy

0 – brak wpływu 17 4,24
1 – bardzo mały wpływ 16 3,99
2 – mały wpływ 44 10,97
3 – średni wpływ 92 22,94
4 – duży wpływ 143 35,66
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Indywidualne cechy 
osoby oceniającej bank

Liczba 
odpowiedzi  

N = 401
% grupy

5 – bardzo duży wpływ 89 22,20
Źródło: opracowanie własne.

Respondenci zostali zapytani także o inne czynniki (niemieszczące się 
w żadnej z wcześniej wymienionych kategorii) potencjalnie oddziałujące 
na postrzeganie banków przez klientów. Mogli wskazać własne czynniki 
i przypisać im dowolną wartość od 1 do 5, określającą odpowiadający jej 
wpływ. W tym przypadku 91,52% próby badawczej uznało, że inne czynni-
ki nie mają wpływu na to, w jaki sposób banki są postrzegane przez klien-
tów (tabela 26). Łącznie zaledwie 4 osoby wskazały inne czynniki. Były 
nimi: polecanie usług i produktów bankowych (4 – duży wpływ), załatwia-
nie spraw/problemów w centrali banku, czas realizacji i czas wyszukania 
błędów oraz ich szybka naprawa (4 – duży wpływ), szybkość rozwiązywa-
nia problemów klientów (5 – bardzo duży wpływ) oraz decyzje kredytowe, 
indywidualne oferty, osobiści doradcy, swobodna rozmowa (5 – bardzo 
duży wpływ). Wartość średnia – wynosząca 0,32 – wskazuje, że pozostałe 
czynniki, niemieszczące się we wcześniejszych kategoriach, zdaniem pra-
cowników nie mają wpływu na postrzeganie banków przez klientów.

Tabela 26. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków – pozostałe czynniki niemieszczące się we wcześniejszych 
kategoriach (perspektywa pracownicza)

Pozostałe czynniki 
niemieszczące się  
we wcześniejszych 

kategoriach

Liczba 
odpowiedzi  

N = 401
% grupy

0 – brak wpływu 367 91,52
1 – bardzo mały wpływ 1 0,25
2 – mały wpływ 5 1,25
3 – średni wpływ 6 1,50
4 – duży wpływ 12 2,99
5 – bardzo duży wpływ 10 2,49

Źródło: opracowanie własne.

Jak już zwrócono uwagę, w pytaniu dotyczącym opinii pracowników 
na temat wpływu scharakteryzowanych czynników na postrzeganie ban-
ków przez klientów dla odpowiedzi odnoszących się do wszystkich kate-
gorii czynników wyznaczono również podstawowe statystyki opisowe. Za-
gregowane dane ukazano w tabeli 27. Z ich analizy wynika, iż czynnikiem, 
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w stosunku do którego odpowiedzi poszczególnych respondentów cecho-
wały się najwyższą zmiennością, były indywidualne cechy osoby oceniają-
cej bank. W przypadku tego czynnika wartości poszczególnych odpowiedzi 
odchylały się od średniej arytmetycznej przeciętnie o 1,29 punktu. Naj-
mniejsze zróżnicowanie odpowiedzi odnotowano natomiast w przypadku 
bezpieczeństwa, gdzie odchylenie standardowe wyniosło 0,67. W przypad-
ku każdej z dwunastu „nazwanych kategorii” mediana wynosiła 4 lub 5, 
kwartyl pierwszy kształtował się na poziomie równym 3 lub 4, a kwartyl 
trzeci13 był równy 4 lub 5. Jedynie w przypadku pozostałych czynników 
statystyki te wyniosły 0. 

Tabela 27. Wpływ czynników mających największe znaczenie dla klientów 
w postrzeganiu przez nich banków (perspektywa pracownicza) – podstawowe 
statystyki opisowe

Kategoria 
czynników N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

Tożsamość banku 401 4,04 0,92 4 4 5 1 5
Produkty i usługi 401 4,47 0,70 5 4 5 1 5
Pracownicy 401 4,49 0,71 5 4 5 2 5
Komunikacja 401 4,16 0,91 4 4 5 0 5
Zaangażowanie 
społeczne 401 3,42 1,16 4 3 4 0 5

Bezpieczeństwo 401 4,62 0,67 5 4 5 1 5
Reputacja banku 401 4,47 0,78 5 4 5 0 5
Technologie 
i innowacje 401 4,30 0,75 4 4 5 2 5

Transparentność 401 3,67 1,27 4 3 5 0 5
Wygoda i dostępność 401 4,39 0,77 5 4 5 2 5
Czynniki 
emocjonalne 401 4,09 0,94 4 4 5 0 5

Indywidualne cechy 
osoby oceniającej 
bank

401 3,48 1,29 4 3 4 0 5

13 Mediana (Med.) informuje, iż 50% badanych udzieliło odpowiedzi o wartościach 
nie większych od Med., a druga połowa badanej zbiorowości udzieliła odpowiedzi 
o wartościach nie mniejszych od Med. Kwartyl pierwszy (Q1) informuje, że ¼ respon-
dentów udzieliła odpowiedzi o wartościach nie większych od Q1, a pozostałe 75% ba-
danych wskazało na odpowiedzi mające wartości nie mniejsze od Q1. Kwartyl trzeci 
(Q3) informuje, że 75% respondentów biorących udział w badaniu udzieliło odpowiedzi  
o wartościach nie większych od Q3, a 25% uczestników badania wskazało na odpowiedzi 
mające wartości nie mniejsze od Q3. Zob. M. Ręklawski, Statystyka opisowa. Teoria i przy-
kłady, Wydawnictwo Państwowej Uczelni Zawodowej we Włocławku, Włocławek 2020, 
s. 42–44. 
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Kategoria 
czynników N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

Pozostałe czynniki 
niemieszczące się 
we wcześniejszych 
kategoriach

401 0,32 1,09 0 0 0 0 5

Legenda: N – liczba obserwacji, M – średnia arytmetyczna, SD – odchylenie standar-
dowe, Med. – mediana, Q1 – kwartyl pierwszy, Q3 – kwartyl trzeci, Min. – minimum, 
Maks. – maksimum.
Źródło: opracowanie własne.

W celu dokonania analizy porównawczej poszczególnych obszarów 
rezultaty (wartości średnie oraz odsetki grup zaznaczających w kwestio-
nariuszu poszczególne odpowiedzi) odnoszące się do opisanych kategorii 
czynników zobrazowano w tabeli 28. Jak wynika z umieszczonych w niej 
informacji, zdaniem pracowników czynnikiem najistotniej oddziałującym 
na postrzeganie banków przez klientów jest bezpieczeństwo (wartość śred-
nia na poziomie 4,62). Drugie miejsce pod tym względem zajmują pracow-
nicy (wartość średnia wynosząca 4,49), natomiast trzecie – produkty i usługi 
oraz reputacja banku (średnia równa 4,47). Najmniejszy wpływ odnotowa-
no z kolei dla pozostałych czynników (wartość średnia 0,32). Z czynników 
przedstawionych w kwestionariuszu najniższą średnią wartość uzyskano 
dla zaangażowania społecznego. Wyniosła ona 3,42. Poniżej wartości śred-
niej, na poziomie 4,00, uplasowały się też transparentność (średnia 3,67) 
oraz indywidualne cechy osoby oceniającej bank (średnia 3,48). 

Tabela 28. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków (perspektywa pracownicza)

Kategoria czynników Średnia
0 1 2 3 4 5

% grupy badawczej wskazujący daną 
odpowiedź

Bezpieczeństwo 4,62 0,00 0,25 1,50 4,49 23,94 69,82
Pracownicy 4,49 0,00 0,00 2,24 5,74 33,17 58,85
Produkty i usługi 4,47 0,00 0,25 1,00 7,48 34,16 57,11
Reputacja banku 4,47 0,25 0,25 1,74 8,48 28,93 60,35
Wygoda i dostępność 4,39 0,00 0,00 2,49 9,97 33,67 53,87
Technologie i innowacje 4,30 0,00 0,00 2,24 10,97 41,15 45,64
Komunikacja 4,16 0,50 1,00 3,24 14,21 39,65 41,40
Czynniki emocjonalne 4,09 0,25 1,00 5,49 15,46 38,40 39,40
Tożsamość banku 4,04 0,00 1,25 5,23 16,96 40,90 35,66
Transparentność 3,67 2,74 4,49 9,23 19,45 34,41 29,68
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Kategoria czynników Średnia
0 1 2 3 4 5

% grupy badawczej wskazujący daną 
odpowiedź

Indywidualne cechy 
osoby oceniającej bank 3,48 4,24 3,99 10,97 22,94 35,66 22,20

Zaangażowanie spo-
łeczne 3,42 0,75 6,98 11,97 27,68 35,16 17,46

Pozostałe czynniki 0,32 91,52 0,25 1,25 1,50 2,99 2,49
Legenda: 0 – brak wpływu, 1 – bardzo mały wpływ, 2 – mały wpływ, 3 – średni wpływ, 
4 – duży wpływ, 5 – bardzo duży wpływ, średnia – wartość średnia ocen w grupie.
Źródło: opracowanie własne.

Rezultaty badań zaprezentowane w niniejszym fragmencie monogra-
fii pozwoliły wyeksplikować, jakie determinanty oddziałują na wizerunek 
banków w percepcji pracowników tych instytucji, a także określić siłę tego 
wpływu. W tym kontekście pojawia się pytanie, czy jednak wyniki te – ma-
jące w istocie wymiar prognostyczny – są zbieżne z informacjami ukazują-
cymi rzeczywisty wpływ określonych kategorii czynników na postrzeganie 
banków przez ich klientów. Odpowiedź na to pytanie stanowi clou następ-
nego podrozdziału. 

3.3. Determinanty wizerunku banków w percepcji klientów

Istotą kwestionariusza adresowanego do klientów banków było pozy-
skanie wiedzy na temat tego, czy opisane w części teoretycznej opracowania 
(punkt 2.3) czynniki kształtujące wizerunek podmiotów bankowych rze-
czywiście w obecnych warunkach (tj. w pierwszej połowie trzeciej dekady 
XXI wieku) wpływają także na wizerunek banków polskiego sektora ban-
kowego. Należy bowiem mieć na uwadze fakt, iż przedstawione w tabeli 11 
zestawienie czynników wywierających wpływ na ów konstrukt powstało 
na podstawie kwerendy publikacji zarówno polsko-, jak i obcojęzycznych, 
zatem odnosiło się do podmiotów o różnej specyfice i funkcjonujących 
w zróżnicowanych warunkach. Z tego powodu autorka zdecydowała się 
zbadać, czy czynniki te oddziałują na postrzeganie banków spółdzielczych 
i komercyjnych polskiego sektora bankowego przez klientów tych instytu-
cji. O ile bowiem w arkuszu adresowanym do osób pracujących w bankach 
zadano pytanie, czy, a jeśli tak, to jaki wpływ ich zdaniem poszczególne 
czynniki mogą wywierać na postrzeganie banków przez klientów, o tyle 
w kwestionariuszu przeznaczonym dla klientów pytanie o wpływ określo-
nych czynników na postrzeganie banków zadano klientom, czyli osobom, 
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bez których egzystencja banków nie miałaby racji bytu. W związku z tym 
klientów banków biorących udział w badaniu poproszono o ocenę za po-
mocą skali od 0 do 5 siły wpływu wskazanych czynników na postrzega-
nie przez nich banków, których są klientami. Poszczególnym wartościom 
na skali przypisano następujące określenia: „0” – „brak wpływu”, „1” – 
„bardzo mały wpływ”, „2” – „mały wpływ”, „3” – „średni wpływ”, „4” – 
„duży wpływ” oraz „5” – „bardzo duży wpływ”. W kwestionariuszu za-
warto te same kategorie czynników, które znalazły się w formularzu dla 
pracowników banków, a mianowicie: tożsamość banku, produkty i usłu-
gi, pracownicy, komunikacja zaangażowanie społeczne, bezpieczeństwo, 
reputacja banku, technologie i innowacje, transparentność, wygoda i do-
stępność, czynniki emocjonalne oraz indywidualne cechy osoby oceniającej 
bank. Dla zrozumienia i ułatwienia dyferencjacji poszczególnych kategorii 
każda z nich została opisana dokładnie w ten sam sposób, w jaki uczyniono 
to w arkuszu pracowniczym. Respondenci mogli zaproponować również 
inne, własne czynniki brane przez nich pod uwagę w toku dokonywania 
oceny banku, które nie mieściły się w żadnej z wymienionych kategorii. 
Odpowiedzi uzyskane na to pytanie opracowano zarówno w ujęciu jakoś-
ciowym, jak i ilościowym. Dla każdego czynnika obliczono średnią z war-
tości punktowej wskazanej przez uczestników badania, a także: odchylenie 
standardowe, medianę, kwartyl pierwszy i kwartyl trzeci oraz wartości mi-
nimalne i maksymalne (tabela 42). 

Pierwszym czynnikiem, o którego oddziaływanie na postrzeganie ban-
ku, którego respondent jest klientem, zapytano, była tożsamość. Klienci 
banków najczęściej wskazywali, iż wygląd banku, jego osobowość, spo-
sób przedstawiania się, będące jednymi z przykładów czynników wcho-
dzących w skład tej grupy, wywierają duży wpływ na postrzeganie przez 
nich banków. Odpowiedzi takiej udzieliło bowiem 37,93% ankietowanych. 
Druga pod względem liczebności była grupa klientów banków określają-
cych ów wpływ jako średni. W ocenie niemal 2% badanych czynnik ten nie 
ma żadnego wpływu na sposób postrzegania przez nich banku. Pełny roz-
kład odpowiedzi dotyczących siły oddziaływania tożsamości na wizerunek 
banków polskiego sektora bankowego ukazano w tabeli 29. Dla uzyska-
nych w toku badań odpowiedzi wyznaczono średnią. Wyniosła ona 3,43, 
co oznacza, że tożsamość banku jest kategorią wywierającą średni wpływ 
na postrzeganie banków przez klientów, jednocześnie jednak poszczególne 
odpowiedzi różniły się od wyznaczonej średniej przeciętnie o ± 1,13 punktu. 
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Tabela 29. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie banków 
przez klientów – tożsamość banku (perspektywa kliencka)

Tożsamość banku
Liczba 

odpowiedzi  
N = 1210

% grupy

0 – brak wpływu 22 1,82
1 – bardzo mały wpływ 59 4,88
2 – mały wpływ 132 10,91
3 – średni wpływ 350 28,92
4 – duży wpływ 459 37,93
5 – bardzo duży wpływ 188 15,54

Źródło: opracowanie własne.

Kolejna zawarta w kwestionariuszu kategoria czynników odnosiła się do 
rozwiązań, jakie banki oferują swoim klientom. Przedmiot oferty banków 
skierowanej do klientów stanowią produkty i usługi bankowe, których za-
kres definiowany jest zapisami ustawy Prawo bankowe14. Choć rynek ban-
kowy jest obszarem oligopolistycznym, którego uczestnicy oferują te same 
produkty i usługi, to jednak wrażenia klientów związane z ich użytkowa-
niem mogą być zróżnicowane. Na to, jak przez danego klienta zostanie oce-
niony bank, mogą mieć wpływ na przykład: jakość produktów i usług, ich 
koszty, poziom skomplikowania czy funkcjonalność. Czy rzeczywiście owo 
oddziaływanie ma miejsce? W kontekście przeprowadzonych badań należy 
na to pytanie odpowiedzieć twierdząco. Najliczniejsza grupa responden-
tów (tj. 38,84% próby) uznała bowiem, iż produkty i usługi bankowe wy-
wierają duży wpływ na postrzeganie przez nich banków. Niewiele mniej 
(bo 34,38% badanych) siłę tego oddziaływania określiło jako bardzo dużą. 
Dla 5 osób (stanowiących 0,41% próby) czynnik ten nie ma żadnego znacze-
nia w opisywanym kontekście (tabela 30). Wyznaczona dla tego czynnika 
średnia na poziomie 3,96 pozwala twierdzić, iż w ogólnej opinii klientów 
produkty i usługi bankowe mają duży wpływ na wizerunek banków.

Tabela 30. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie banków 
przez klientów – produkty i usługi bankowe (perspektywa kliencka)

Produkty i usługi 
bankowe

Liczba odpowiedzi  
N = 1210 % grupy

0 – brak wpływu 5 0,41
1 – bardzo mały wpływ 23 1,90
2 – mały wpływ 79 6,53

14 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. Prawo bankowe (tekst jedn.: Dz. U. z 2022 r., 
poz. 2324 ze zm.), art. 5, 6. 
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Produkty i usługi 
bankowe

Liczba odpowiedzi  
N = 1210 % grupy

3 – średni wpływ 217 17,94
4 – duży wpływ 470 38,84
5 – bardzo duży wpływ 416 34,38

Źródło: opracowanie własne.

Jednym z kluczowych elementów każdej organizacji (obok struktury, 
technologii i celów) są ludzie15. M. Klimontowicz twierdzi, iż w istocie każdy 
pracownik banku współdecyduje o sukcesie tego podmiotu, stanowiąc nie-
jako „nośnik jakości” produktów i usług oferowanych przez bank. Wygląd 
i sposób zachowania się osób pracujących w bankach są jednymi z przesła-
nek, na podstawie których klienci banków formułują swoje opinie na temat 
tych instytucji finansowych16. Ważne są także między innymi: ich doświad-
czenie, kompetencje, stosunek do klienta, otwartość czy umiejętność budo-
wania relacji z interesariuszami. Jak pokazują dane zestawione w tabeli 31, 
dla ponad 1/3 ankietowanych pracownicy mają duży wpływ na postrzeganie 
przez nich banków. Wśród 28,18% badanych skala tego wpływu jest bardzo 
duża. Grupa stanowiąca 2,40% badanych określiła, że czynnik ten pozostaje 
dla nich bez wpływu na postrzeganie banków. Średnia z uzyskanych od-
powiedzi – wynosząca 3,64 – wskazuje, że czynnik pracowniczy ma duży 
wpływ na wizerunek banków polskiego sektora bankowego.

Tabela 31. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie banków 
przez klientów – pracownicy (perspektywa kliencka)

Pracownicy
Liczba 

odpowiedzi  
N = 1210

% grupy

0 – brak wpływu 29 2,40
1 – bardzo mały wpływ 58 4,79
2 – mały wpływ 115 9,51
3 – średni wpływ 261 21,57
4 – duży wpływ 406 33,55
5 – bardzo duży wpływ 341 28,18

Źródło: opracowanie własne.

15 M. Grzyb, Charakterystyka modelu Leavitta w kontekście funkcjonowania banków, „Mana-
gement and Quality – Zarządzanie i Jakość”, 2022, tom 4, nr 2, s. 175–186.

16 M. Klimontowicz, Aktywa niematerialne jako źródło przewagi konkurencyjnej banku, Ce-
DeWu, Warszawa 2013, s. 99, 101. 
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Przyjmując, iż wizerunek stanowi komunikat odbierany przez klienta 
banku na drodze procesu komunikacji17, naturalne wydaje się być, iż spo-
sób prowadzenia komunikacji winien oddziaływać na to, jak bank postrze-
gany jest przez swoich klientów. Współcześnie komunikacja ta wiąże się 
między innymi: z szeroko rozumianymi działaniami marketingowymi 
i reklamowymi, obecnością w social mediach czy ze sposobem budowania 
relacji z interesariuszami. Dla prawie 34% klientów banków komunikacja 
stanowi kategorię czynników mającą duży wpływ na wizerunek banków. 
Co czwarty ankietowany wpływ ten ocenił jako bardzo duży, niewiele mniej 
osób określiło go z kolei mianem „średniego” (tabela 32). Wartość średnia 
na poziomie 3,56 wskazuje, że komunikacja prowadzona przez banki jest 
czynnikiem mającym dla klientów duży wpływ w kontekście oddziaływa-
nia na sposób postrzegania tych instytucji. 

Tabela 32. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie banków 
przez klientów – komunikacja (perspektywa kliencka)

Komunikacja banku
Liczba 

odpowiedzi  
N = 1210

% grupy

0 – brak wpływu 33 2,73
1 – bardzo mały wpływ 61 5,04
2 – mały wpływ 109 9,01
3 – średni wpływ 295 24,38
4 – duży wpływ 411 33,97
5 – bardzo duży wpływ 301 24,87

Źródło: opracowanie własne.

Jak już zauważono, banki są podmiotami funkcjonującymi w sektorze 
oligopolistycznym, w którym przedmiot obrotu stanowią te same produkty 
i usługi. W związku z tym podmioty te poszukują różnorakich rozwiązań, 
za sprawą których wyróżnią się na tle konkurujących z nimi organizacji 
(tj. innych banków). Jednym z tego typu środków zaradczych jest zaan-
gażowanie społeczne, obejmujące między innymi działania proekologiczne 
i charytatywne, wspieranie kultury czy sponsoring. Dla prawie 7% klientów 
banków biorących udział w badaniu tego typu aktywność nie ma żadnego 
wpływu na to, jak postrzegają „swoje” banki (tabela 33). W pytaniu tym naj-
częściej wskazywano jednak, iż takowy wpływ istnieje. Najbardziej liczna 
grupa siłę tego wpływu określiła jako średnią (29,75% próby). Znalazło to 
swoje odzwierciedlenie w średniej ocenie wyznaczonej dla tego czynnika. 

17 Komunikatem nadawanym przez bank jest zaś tożsamość. 
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Wyniosła on bowiem 2,91, co oznacza, że zaangażowanie społeczne wywie-
ra średni wpływ na sposób postrzegania banków przez klientów. 

Tabela 33. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie banków 
przez klientów – zaangażowanie społeczne (perspektywa kliencka)

Zaangażowanie 
społeczne

Liczba 
odpowiedzi  

N = 1210
% grupy

0 – brak wpływu 83 6,86
1 – bardzo mały wpływ 100 8,27
2 – mały wpływ 229 18,93
3 – średni wpływ 360 29,75
4 – duży wpływ 304 25,12
5 – bardzo duży wpływ 134 11,07

Źródło: opracowanie własne.

Zapewnienie i utrzymywanie bezpieczeństwa prowadzonej działalno-
ści to jedne z ważniejszych zadań stawianych bankom; wszak podmioty te 
w głównej mierze dysponują nie swoim kapitałem, w związku z czym ich 
działalność obarczona jest ogromnym ryzykiem, przybierającym różnora-
kie formy. Szeroko rozumiane bezpieczeństwo, stabilność funkcjonowania 
banków, poczucie prywatności i poufności oraz system ochrony klientów 
stanowią jedne z podstawowych czynników, za sprawą których blisko 85% 
respondentów przypisuje bezpieczeństwu co najmniej duży wpływ w kon-
tekście postrzegania przez nich banków (dla 56,86% uczestników badania 
wpływ ten był bardzo duży, a 28,10% badanych określiło go jako duży), 
co wynika z danych zestawionych w tabeli 34. Mimo stale zmieniającego 
się świata oraz dewaluacji wielu wartości (a może właśnie dzięki temu) bez-
pieczeństwo wciąż pozostaje jedną z nadrzędnych potrzeb współczesnego 
świata i człowieka. W pięciostopniowej skali uzyskało ono średnią ocenę 
na poziomie 4,34, co wskazuje, iż czynnik ten wywiera duży wpływ na spo-
sób postrzegania banków funkcjonujących w polskim sektorze bankowym.

Tabela 34. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie banków 
przez klientów – bezpieczeństwo (perspektywa kliencka)

Bezpieczeństwo
Liczba 

odpowiedzi  
N = 1210

% grupy

0 – brak wpływu 3 0,25
1 – bardzo mały wpływ 21 1,73
2 – mały wpływ 44 3,64
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Bezpieczeństwo
Liczba 

odpowiedzi  
N = 1210

% grupy

3 – średni wpływ 114 9,42
4 – duży wpływ 340 28,10
5 – bardzo duży wpływ 688 56,86

Źródło: opracowanie własne.

Oceniając dany bank, jego klienci mogą brać pod uwagę również jego 
ogólną renomę w otoczeniu, pozycję na rynku czy choćby styl przywódz-
twa i zarządzania, a więc czynniki reputacyjne. Okazuje się, iż dla klientów 
polskiego sektora bankowego istotne jest to, jaką bank, w którym posiada-
ją rachunek bankowy, ma renomę, i jakie występują na jego temat opinie 
w społeczeństwie. Prawie 39% respondentów wskazało bowiem, iż reputa-
cja jest czynnikiem wywierającym duży wpływ na postrzeganie przez nich 
banków (tabela 35). Dla 36,36% ankietowanych wpływ ten jest bardzo duży, 
a dla 0,75% – w ogóle nie istnieje. Wyznaczona średnia wynosząca 3,99 
wskazuje, że reputacja stanowi czynnik mający duży wpływ na wizerunek 
banków egzystujących w sektorze bankowym Rzeczypospolitej Polskiej. 

Tabela 35. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie banków 
przez klientów – reputacja banku (perspektywa kliencka)

Reputacja banku
Liczba 

odpowiedzi  
N = 1210

% grupy

0 – brak wpływu 9 0,75
1 – bardzo mały wpływ 27 2,23
2 – mały wpływ 69 5,70
3 – średni wpływ 197 16,28
4 – duży wpływ 468 38,68
5 – bardzo duży wpływ 440 36,36

Źródło: opracowanie własne.

W świecie dynamicznego rozwoju i postępu technologicznego natu-
ralne wydaje się być, iż technologie oraz innowacje są czynnikiem istot-
nie oddziałującym na to, jak banki są postrzegane przez klientów. Rozwój 
technologii i wprowadzanie coraz to nowych innowacji bankowych spra-
wiły, że wydana w 2013 roku przez B. Kinga książka pod tytułem „Bank 
3.0. Nowy wymiar bankowości”18 już kilka lat później była aktualizowana, 

18 Zob.: B. King, Bank 3.0. Nowy wymiar bankowości, Wydawnictwo Studio Emka, War-
szawa 2013. 
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czego efekt stanowiło powstanie dzieła tego samego autora pod tytułem 
„Bank 4.0. Banking Everywhere, Never at Bank”19. Jeżeli chodzi o tę sfe-
rę funkcjonowania banków, to w Polsce jest ona bardzo dobrze rozwinięta 
i ukierunkowana na dalszą progresję20. Aktywność ta ma na celu nie tylko 
poprawienie pozycji konkurencyjnej banków, ale i sprostanie stale rosną-
cym wymaganiom nowych klientów (wśród których coraz częściej obser-
wowaną postawą jest swoista roszczeniowość), poprawę bezpieczeństwa, 
redukcję kosztów, a także wzrost przychodów21. Dla klientów banków tech-
nologie i innowacje mają bowiem bardzo duży (37,68% wskazań) lub duży 
(36,53% próby) wpływ na ich postrzeganie banków (tabela 36). Uśredniona 
wartość odpowiedzi dla tego czynnika, wynosząca 4,00, pozwala twierdzić, 
iż technologie i innowacje wywierają duży wpływ na wizerunek banków 
polskiego sektora bankowego. 

Tabela 36. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie banków 
przez klientów – technologie i innowacje (perspektywa kliencka)

Technologie i innowacje
Liczba 

odpowiedzi  
N = 1210

% grupy

0 – brak wpływu 10 0,83
1 – bardzo mały wpływ 23 1,90
2 – mały wpływ 68 5,62
3 – średni wpływ 211 17,44
4 – duży wpływ 442 36,53
5 – bardzo duży wpływ 456 37,68

Źródło: opracowanie własne.

Kolejnym czynnikiem, o którego znaczenie w kontekście postrzegania 
banków zapytano klientów tych instytucji, była transparentność (tj. przej-
rzystość funkcjonowania), obejmująca między innymi sposób prowadzenia 
sprawozdawczości finansowej czy politykę informacyjną banku. Ponad 

19 Zob.: B. King, Bank 4.0. Banking Everywhere, Never at Bank, Marshall Cavendish (Inter-
national) Asia Pte Ltd., Singapur 2018. 

20 Zob.: A. Głogowski, R. Jagiełło, Innowacje w sektorze banków komercyjnych w Polsce. Ra-
port z badania 2019 r., Departament Badań i Innowacji Finansowych NBP, Warszawa 2020, 
s. 7–22; Digital Banking Maturity 2022, Deloitte 2022, s. 8, 46; R. Tomaszewski, Po innowacji 
ich poznacie. Polska to jeden z najlepiej rozwiniętych rynków bankowości cyfrowej na świecie [Wy-
wiad], 9.02.2023, https://fintek.pl/po-innowacji-ich-poznacie-polska-to-jeden-z-najlepiej-
-rozwinietych-rynkow-bankowosci-cyfrowej-na-swiecie-wywiad/ (odczyt: 21.07.2023).

21 A. Głogowski, T. Gromek, P. Pisany, (R)ewolucja technologiczna w sektorze bankowym, 
29.05.2020 r., https://www.obserwatorfinansowy.pl/tematyka/rynki-finansowe/banko-
wosc/rewolucja-technologiczna-w-sektorze-bankowym/ (odczyt: 21.07.2023).
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36% ankietowanych uznało, iż czynnik ten ma dla nich duży wpływ w kon-
tekście postrzegania banków (tabela 37). Co czwarty respondent przy-
znał z kolei, iż jest on średni. Wartość średnia na poziomie 3,54 wskazuje, 
że transparentność ma duży wpływ na sposób postrzegania banków przez 
klientów tych instytucji.

Tabela 37. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie banków 
przez klientów – transparentność (perspektywa kliencka)

Transparentność
Liczba 

odpowiedzi  
N = 1210

% grupy

0 – brak wpływu 24 1,98
1 – bardzo mały wpływ 56 4,63
2 – mały wpływ 129 10,66
3 – średni wpływ 299 24,71
4 – duży wpływ 438 36,20
5 – bardzo duży wpływ 264 21,82

Źródło: opracowanie własne.

W związku z rozwojem technologii i innowacji klienci banków mają 
nieustanny dostęp do produktów i usług oferowanych przez te instytucje. 
Możliwość założenia lokaty czy wzięcia kredytu z poziomu aplikacji mobil-
nej jest dziś więc standardem. Mimo to wielu klientów banków w dalszym 
ciągu preferuje przeprowadzanie transakcji z bankiem poprzez osobiste wi-
zyty w oddziałach czy placówkach, stąd też ważne jest, by dostęp do nich 
nie był utrudniony. Również klienci mobile only w niektórych sytuacjach 
z przyczyn niezależnych od siebie bywają zmuszeni do skorzystania z ban-
komatu (na przykład, gdy w danym miejscu obowiązuje jedynie płatność 
gotówką), dlatego istotne jest, by sieć bankomatów była odpowiednio za-
gęszczona. Podobne przykłady sprowadzają się do tego, że współczesny 
klient banku oprócz wysokiej jakości, która dziś postrzegana jest raczej jako 
standard niż wartość dodana, ceni sobie takie aspekty, jak wygoda i dostęp-
ność czy związana z nimi oszczędność czasu. Potwierdzenie tego stanowią 
informacje zawarte w tabeli 38. Okazuje się bowiem, iż dla 46,03% respon-
dentów wygoda i dostępność odgrywają bardzo istotną rolę w postrzeganiu 
przez nich banków. 33,56% uczestników badania oceniło siłę tego wpływu 
jako dużą. Na podstawie zebranych odpowiedzi dla opisywanego czynnika 
wyznaczono wartość średnią, która wyniosła 4,15. Oznacza to, iż wygoda 
i dostępność wywierają duży wpływ na postrzeganie banków polskiego 
sektora przez ich klientów.
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Tabela 38. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie banków 
przez klientów – wygoda i dostępność (perspektywa kliencka)

Wygoda i dostępność Liczba odpowiedzi  
N = 1210 % grupy

0 – brak wpływu 12 0,99
1 – bardzo mały wpływ 19 1,57
2 – mały wpływ 60 4,96
3 – średni wpływ 156 12,89
4 – duży wpływ 406 33,56
5 – bardzo duży wpływ 557 46,03

Źródło: opracowanie własne.

Jak zauważa T. Żyminkowski, spośród trzech elementów struktury wi-
zerunku banku, jakimi są komponenty: poznawczy (kognitywny), beha-
wioralny (konatywny) i emocjonalny (afektywny), to właśnie ten ostatni 
należy uznać za fundamentalny, centralny składnik konstruktu zwanego 
„wizerunkiem”. Zawiera on bowiem wszelkie: skojarzenia, oceny, odczu-
cia i emocje, jakie powstały w umyśle człowieka na skutek konfrontacji 
z bankiem22. Wśród klientów banków biorących udział w badaniu prze-
prowadzonym na potrzeby tej książki czynniki o charakterze emocjonal-
nym (obejmujące między innymi: zaufanie i nastawienie do banku, osobiste 
przekonania interesariusza, wewnętrzne przekonania czy więź z bankiem 
i lojalność) wywierają średni wpływ na postrzeganie przez nich banków, 
o czym świadczy średnia ocena uzyskanych odpowiedzi wynosząca 3,29. 
Należy jednak zauważyć, iż najliczniejsza grupa badanych (390 osób, czyli 
32,23% próby) wpływ ten określiła jako duży (tabela 39). 

Tabela 39. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie banków 
przez klientów – czynniki emocjonalne (perspektywa kliencka)

Czynniki emocjonalne
Liczba 

odpowiedzi  
N = 1210

% grupy

0 – brak wpływu 74 6,11
1 – bardzo mały wpływ 61 5,04
2 – mały wpływ 165 13,64
3 – średni wpływ 286 23,64
4 – duży wpływ 390 32,23
5 – bardzo duży wpływ 234 19,34

Źródło: opracowanie własne.

22 T. Żyminkowski, Kształtowanie wizerunku banku…, op. cit., s. 8.
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Na sposób, w jaki społeczeństwo postrzega banki, wpływ mogą mieć 
także indywidualne cechy osoby oceniającej bank (w tym na przykład: 
wiek, wykształcenie, doświadczenie zawodowe, miejsce zamieszkania, sta-
tus społeczny czy wyznawane zasady wiary). Respondenci biorący udział 
w badaniu najczęściej wskazywali, że wpływ ten jest duży (26,53% próby), 
choć niewiele rzadziej (bo prawie w co czwartym przypadku) wyrażano 
pogląd, iż jest on średni (tabela 40). Opierając się na uzyskanych rezulta-
tach, wyznaczono średnią ocenę tego wpływu. Wyniosła ona 2,78, co wska-
zuje, iż współcześnie wpływ indywidualnych cech oceniającego na to, jak 
postrzega on bank, jest średni. 

Tabela 40. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie 
banków przez klientów – indywidualne cechy osoby oceniającej bank 
(perspektywa kliencka)

Indywidualne cechy osoby 
oceniającej bank

Liczba 
odpowiedzi  

N = 1210
% grupy

0 – brak wpływu 141 11,65

1 – bardzo mały wpływ 117 9,67

2 – mały wpływ 195 16,11

3 – średni wpływ 301 24,88

4 – duży wpływ 321 26,53

5 – bardzo duży wpływ 135 11,16
Źródło: opracowanie własne.

W ostatniej części pytania o wpływ czynników mogących oddziaływać 
na postrzeganie banków przez klientów ankietowani mieli możliwość za-
proponowania własnych – niemieszczących się we wcześniejszych katego-
riach – czynników. Największa grupa respondentów (94,30%) wskazała, 
że żaden inny czynnik nie wpływa na sposób postrzegania przez nich ban-
ku, którego są klientami. Niektórzy uczestnicy badania przedstawili jednak 
własne propozycje czynników oddziałujących w ich ocenie na omawiany 
proces. Wśród zaproponowanych przez respondentów pozycji znalazły się:

a)	 czynniki posiadające duży wpływ (wartość „4”):
•	 dobra sytuacja finansowa banku, uczestnictwo banku w systemie 

gwarantowania depozytów (1 wskazanie),
•	 dostępność bankomatów, karty wielowalutowe (1 wskazanie),
•	 indywidualne podejście do klienta (3 wskazania),
•	 polecenia innych osób, opinie (1 wskazanie),
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•	 powiadomienia w systemie – informacje o przerwach technicz-
nych, edukacja na temat bezpieczeństwa i oszustw, wiadomości 
o nadchodzących zmianach w regulaminie, „niespamowanie” maila 
(1 wskazanie);

b)	 czynniki posiadające bardzo duży wpływ (wartość „5”):
•	 niedopuszczanie do konta komorników z rzekomymi długami i nie-

dopuszczanie do zablokowania firmom/gospodarstwu domowe-
mu codziennego funkcjonowania przez nieuczciwość osób trzecich, 
w tym trwałe szkodzenie w ten sposób swoim interesariuszom; bez-
pieczeństwo klienta powinno być priorytetem nawet w przypadku 
kradzieży z wykorzystaniem systemu komorniczego (1 wskazanie),

•	 opinia rodziny (2 wskazania),
•	 poglądy polityczne (1 wskazanie),
•	 odpowiednie podejście do akcjonariuszy banku (1 wskazanie),
•	 oferta dla firm, opłata za prowadzenie konta (1 wskazanie).
Pełny rozkład odpowiedzi na to pytanie znajduje się w tabeli 41. W kon-

tekście osiągniętych rezultatów warto zwrócić uwagę na średnią ocenę 
wpływu innych czynników na postrzeganie banków przez klientów, którą 
uzyskano w toku badania. Wyniosła ona bowiem 0,21. Oznacza to, iż po-
zostałe czynniki niemieszczące się we wcześniej scharakteryzowanych ka-
tegoriach nie wywierają wpływu na postrzeganie banków przez badanych 
klientów tych instytucji.

Tabela 41. Wpływ czynników mogących oddziaływać na postrzeganie banków 
przez klientów – pozostałe czynniki niemieszczące się we wcześniejszych 
kategoriach (perspektywa kliencka)

Pozostałe czynniki 
niemieszczące się 

we wcześniejszych 
kategoriach

Liczba 
odpowiedzi  

N = 1210
% grupy

0 – brak wpływu 1141 94,30
1 – bardzo mały wpływ 3 0,25
2 – mały wpływ 10 0,82
3 – średni wpływ 14 1,16
4 – duży wpływ 23 1,90
5 – bardzo duży wpływ 19 1,57

Źródło: opracowanie własne.

Dla każdej z kategorii czynników, mogących oddziaływać na postrze-
ganie banków przez klientów, obliczono – tak jak w przypadku ankiet 
adresowanych do pracowników banków – podstawowe statystyki opisowe 
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(tabela 42). Wskazują one, iż największe zróżnicowanie odpowiedzi re-
spondentów dotyczyło indywidualnych cech osoby oceniającej bank (od-
chylenie standardowe na poziomie 1,50), natomiast najmniejsze – produk-
tów i usług bankowych, gdzie poszczególne wartości ocen różniły się od 
średniej przeciętnie o ± 0,01 punktu.

Tabela 42. Podstawowe statystyki opisowe dla poszczególnych 
czynników oddziałujących na postrzeganie banków przez klientów 
(perspektywa kliencka)

Kategoria czynników N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.
Tożsamość banku 1210 3,43 1,13 4 3 4 0 5
Produkty i usługi 1210 3,96 0,01 4 3 5 0 5
Pracownicy 1210 3,64 1,25 4 3 5 0 5
Komunikacja 1210 3,56 1,25 4 3 4 0 5
Zaangażowanie 
społeczne 1210 2,91 1,35 3 2 4 0 5

Bezpieczeństwo 1210 4,34 0,94 5 4 5 0 5
Reputacja banku 1210 3,99 1,04 4 4 5 0 5
Technologie i innowacje 1210 4,00 1,04 4 3 5 0 5
Transparentność 1210 3,54 1,19 4 3 4 0 5
Wygoda i dostępność 1210 4,15 1,03 4 4 5 0 5
Czynniki emocjonalne 1210 3,29 1,38 4 3 4 0 5
Indywidualne cechy 
osoby oceniającej bank 1210 2,78 1,50 3 2 4 0 5

Pozostałe czynniki 
niemieszczące się 
we wcześniejszych 
kategoriach

1210 0,21 0,89 0 0 0 0 5

Legenda: N – liczba obserwacji, M – średnia arytmetyczna, SD – odchylenie standar-
dowe, Med. – mediana, Q1 – kwartyl pierwszy, Q3 – kwartyl trzeci, Min. – minimum, 
Maks. – maksimum.
Źródło: opracowanie własne.

Spośród scharakteryzowanych kategorii czynników największy wpływ 
na postrzeganie banków przez klientów (czyli wizerunek tych podmiotów) 
ma bezpieczeństwo (wartość średnia na poziomie 4,34). Drugie miejsce 
pod tym względem zajęły wygoda i dostępność (średnia wynosząca 4,15), 
natomiast trzecie – technologie i innowacje (średnia równa 4,00). Pełen ran-
king czynników oddziałujących na wizerunek banków w oczach klientów 
przedstawiono w tabeli 43.
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Tabela 43. Czynniki mające największe znaczenie dla klientów w postrzeganiu 
przez nich banków (perspektywa kliencka)

Kategoria czynników Średnia
0 1 2 3 4 5
% grupy badawczej wskazujący daną 

odpowiedź
Bezpieczeństwo 4,34 0,25 1,73 3,64 9,42 28,10 56,86
Wygoda i dostępność 4,15 0,99 1,57 4,96 12,89 33,56 46,03
Technologie i innowacje 4,00 0,83 1,90 5,62 17,44 36,53 37,68
Reputacja banku 3,99 0,75 2,23 5,70 16,28 38,68 36,36
Produkty i usługi 3,96 0,41 1,90 6,53 17,94 38,84 34,38
Pracownicy 3,64 2,40 4,79 9,51 21,57 33,55 28,18
Komunikacja 3,56 2,73 5,04 9,01 24,38 33,97 24,87
Transparentność 3,54 1,98 4,63 10,66 24,71 36,20 21,82
Tożsamość banku 3,43 1,82 4,88 10,91 28,92 37,93 15,54
Czynniki emocjonalne 3,29 6,11 5,04 13,64 23,64 32,23 19,34
Zaangażowanie społeczne 2,91 6,86 8,27 18,93 29,75 25,12 11,07
Indywidualne cechy osoby 
oceniającej bank 2,78 11,65 9,67 16,11 24,88 26,53 11,16

Pozostałe czynniki 0,21 94,30 0,25 0,82 1,16 1,90 1,57
Legenda: 0 – brak wpływu, 1 – bardzo mały wpływ, 2 – mały wpływ, 3 – średni wpływ, 
4 – duży wpływ, 5 – bardzo duży wpływ, średnia – wartość średnia ocen w grupie.
Źródło: opracowanie własne.

Na rysunku 11 zestawiono natomiast średnie wartości określające wpływ 
poszczególnych kategorii czynników na postrzeganie banków przez klien-
tów z perspektyw: pracowniczej i klienckiej. Opierając się na zaprezento-
wanych informacjach, można stwierdzić, iż w każdym przypadku pracow-
nicy wskazywali na większą aniżeli klienci uśrednioną siłę oddziaływania 
poszczególnych grup czynników na postrzeganie banków przez klientów 
tych instytucji. Spośród przedstawionych w arkuszu dwunastu nazwa-
nych kategorii23 czynników największa różnica między oceną dokonaną 
przez pracowników i oceną dokonaną przez klientów wystąpiła dla czyn-
nika „pracownicy”, a najmniejsza – dla czynnika „transparentność”. Z obu 
perspektyw czynnikiem najsilniej oddziałującym na wizerunek banków 
jest bezpieczeństwo. W percepcji pracowników stanowi ono determinantę 

23 W istocie najmniejsza różnica między grupami czynników oddziałujących na po-
strzeganie podmiotów bankowych z perspektyw: klienckiej i pracowniczej wystąpiła dla 
kategorii „pozostałe czynniki”. Zważywszy jednak na marginalne znaczenie tej kategorii, 
w interpretacji uzyskanych rezultatów wzięto pod uwagę dwanaście nazwanych kategorii.
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wywierającą bardzo duży wpływ na wizerunek banków wśród klientów; 
sami klienci określili natomiast siłę tego wpływu jako dużą. 
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Rysunek 11. Porównanie średnich ocen czynników oddziałujących 
na postrzeganie banków przez klientów z perspektyw: pracowniczej 
i klienckiej
Źródło: opracowanie własne.

Zgromadzone w toku realizowanej procedury badawczej dane umożli-
wiły weryfikację postawionej hipotezy badawczej. Jej treść była następująca:
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H1.	 Ocena wpływu kategorii czynników oddziałujących na postrzega-
nie banków przez klientów różni się od oceny tych kategorii czyn-
ników dokonanej przez pracowników podmiotów bankowych.

Aby zweryfikować postawioną hipotezę badawczą, uzyskane dane pod-
dano testom t-studenta. Na wykorzystanie wskazanej metody statystycznej 
zdecydowano się z uwagi na fakt, iż porównywano dwie grupy zmiennych 
o charakterze ilościowym. Test ten wykorzystuje się bowiem przy porów-
naniu dwóch grup dla zmiennych o charakterze ilościowym, jeśli znana jest 
liczba badanych osób, a także średnia arytmetyczna oraz wartość odchyle-
nia standardowego. Wyniki przeprowadzonej procedury badawczej zapre-
zentowano w tabeli 44. Należy zauważyć, iż analizie poddano „jedynie” 
12 nazwanych kategorii czynników; nie uwzględniono w niej propozycji 
ankietowanych, które w ostatniej części pytania mogli dopisać jako włas-
ne. Spośród przeprowadzonych 12 testów t-studenta w jednym przypadku 
(w kategorii „transparentność”) uzyskano wartość p na poziomie wyższym 
niż 0,05. Oznacza to, iż transparentność stanowi kategorię, w której różnice 
występujące w ocenie wpływu tej kategorii na postrzeganie banków przez 
klientów dokonanej z perspektywy pracowniczej i klienckiej nie są istotne 
statystycznie. Dla pozostałych 11 kategorii czynników uzyskano wartość 
p < 0,05, co oznacza, że w przypadku tych kategorii (jakimi są: tożsamość 
banku, produkty i usługi, pracownicy, komunikacja, zaangażowanie spo-
łeczne, bezpieczeństwo, reputacja banku, technologie i innowacje, wygoda 
i dostępność, czynniki emocjonalne oraz indywidualne cechy osoby oce-
niającej bank) istnieje istotna statystycznie różnica pomiędzy tym, w jaki 
sposób wpływ badanych kategorii czynników na postrzeganie banków 
przez klientów oceniają pracownicy banków, a w jaki oceniają go klienci 
tych podmiotów.

Aby wyznaczyć wskaźniki końcowe, zsumowano wartości odpowiedzi 
dla wszystkich rozpatrywanych dwunastu nazwanych kategorii czynni-
ków (osobno dla percepcji klienckiej i percepcji pracowniczej). Na podsta-
wie przeprowadzonej analizy można skonkludować, że obie grupy (klienci 
banków i pracownicy banków) istotnie różnią się sumaryczną oceną czyn-
ników wpływających na postrzeganie banków przez klientów (p < 0,001). 
W związku z tym należy stwierdzić, iż H1 została potwierdzona. Oce-
na wpływu kategorii czynników oddziałujących na postrzeganie banków 
przez klientów rzeczywiście różni się od oceny tych kategorii czynników 
dokonanej przez pracowników podmiotów bankowych. Wyższy końco-
wy wskaźnik otrzymany na podstawie odpowiedzi uzyskanych od pra-
cowników banków pozwala twierdzić, iż pracownicy w pewnym stopniu 
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przeszacowują (zawyżają) rzeczywistą siłę oddziaływania określonych ka-
tegorii czynników na wizerunek banków wśród klientów tych instytucji. 

Tabela 44. Porównanie odpowiedzi pracowników banków i klientów banków 
na pytanie o czynniki wpływające na postrzeganie banków przez klientów

Czynniki 
wpływające  

na postrzeganie 
banków

Średnia Odchylenie 
standardowe

Statystyka 
testowa

Wartość 
p

Tożsamość banku
Pracownicy 4,04 0,92 t = –10,928 

df = 833 p < 0,001
Klienci 3,43 1,13

Produkty i usługi
Pracownicy 4,47 0,70 t = –11,191 

df = 988 p < 0,001
Klienci 3,96 1,01

Pracownicy
Pracownicy 4,49 0,71 t = –16,870 

df = 1223 p < 0,001
Klienci 3,64 1,25

Komunikacja
Pracownicy 4,16 0,91 t = –10,222 

df = 930 p < 0,001
Klienci 3,56 1,25

Zaangażowanie społeczne
Pracownicy 3,42 1,16 t = –7,266 

df = 788 p < 0,001
Klienci 2,91 1,35

Bezpieczeństwo
Pracownicy 4,62 0,67 t = –6,423 

df = 963 p < 0,001
Klienci 4,34 0,94

Reputacja banku 
Pracownicy 4,47 0,78 t = –9,730 

df = 906 p < 0,001
Klienci 3,99 1,04

Technologie i innowacje 
Pracownicy 4,30 0,75 t = –6,285 

df = 941 p < 0,001
Klienci 4,00 1,04

Transparentność 
Pracownicy 3,67 1,27 t = –1,860 

df = 650 p = 0,063
Klienci 3,54 1,19

Wygoda i dostępność 
Pracownicy 4,39 0,77 t = –5,026 

df = 916 p < 0,001
Klienci 4,15 1,03
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Czynniki 
wpływające  

na postrzeganie 
banków

Średnia Odchylenie 
standardowe

Statystyka 
testowa

Wartość 
p

Czynniki emocjonalne 
Pracownicy 4,09 0,94 t = –13,005 

df = 1000 p < 0,001
Klienci 3,29 1,38

Indywidualne cechy osoby oceniającej bank
Pracownicy 3,48 1,29 t = –9,013 

df = 789 p < 0,001
Klienci 2,78 1,50

WSKAŹNIK KOŃCOWY 
Pracownicy 49,60 6,61 t = –14,37 

df = 916 p < 0,001
Klienci 43,59 8,91

Legenda: t – wartość statystyki testu t-studenta, df – liczba stopni swobody.
Źródło: opracowanie własne.

Przeprowadzone badania i zaprezentowane rezultaty wykazały istnie-
nie różnic pomiędzy determinantami kształtującymi wizerunek banków 
w percepcji pracowników banków i klientów tych instytucji. Uzyskane wy-
niki powinny zatem stanowić dla zarządzających bankami swoisty bodziec 
do podjęcia skoordynowanych działań ukierunkowanych na kształtowanie 
pozytywnego wizerunku tych podmiotów w umysłach ich interesariuszy. 
Wskazują one bowiem, iż potrzeby i oczekiwania klientów banków w dal-
szym ciągu nie są identyfikowane czy interpretowane w sposób należyty. 
Tymczasem – na co zwrócono uwagę w części teoretycznej monografii – 
od zrozumienia sposobu kształtowania wizerunku uzależniony jest sukces 
(bądź jego brak) realizacji procesu określanego mianem „zarządzania wize-
runkiem banku”.

3.4. Cechy socjodemograficzne a czynniki determinujące wizerunek 
banków wśród klientów tych instytucji

Rozważania podjęte w poprzednim fragmencie monografii pozwoliły 
wyeksplikować, jakie determinanty i w jakim stopniu oddziałują na po-
strzeganie banków polskiego sektora bankowego wśród ogółu jego klien-
tów. Zdaniem autorki informacje te mają utylitarną wartość dla praktyków. 
Jednocześnie jednak cechują się wysokim stopniem ogólności oraz swoi-
stą powierzchownością. Dlatego też w końcowej części niniejszej publi-
kacji zostały zaprezentowane wyniki ukazujące wpływ scharakteryzowa-
nych wcześniej kategorii czynników oddziałujących na wizerunek banków 
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w odniesieniu do cech socjodemograficznych, różnicujących klientów ban-
ków ze względu na ich: płeć, wiek, wykształcenie, miejsce zamieszkania 
oraz miejsce posiadania rachunku bankowego.

Pierwszą z cech, na podstawie których dokonano dyferencjacji rezul-
tatów badań uzyskanych wśród klientów banków, jest płeć. Pojawiają się 
jednak pytania: Czy siła oddziaływania poszczególnych kategorii czynni-
ków na wizerunek banków polskiego sektora bankowego jest jednakowa 
zarówno wśród kobiet, jak i mężczyzn? Czy te same czynniki mają dla obu 
płci fundamentalne znaczenie w procesie oceny banku? Jak wynika z infor-
macji ukazanych w tabeli 45, w procesie oceny banku kobiety przypisują 
większe znaczenie wszystkim dwunastu nazwanym kategoriom czynni-
ków oddziałującym na postrzeganie banków wśród klientów niż mężczyź-
ni. Świadczy o tym nie tylko wyższy niż u panów odsetek odpowiedzi pań 
wskazujący na duży lub bardzo duży wpływ określonych grup czynników; 
potwierdzeniem tego są przede wszystkim średnie wartości z uzyskanych 
odpowiedzi, które w przypadku każdej z dwunastu kategorii były wyższe 
u kobiet. Jedynie w odniesieniu do pozostałych czynników, w przypadku 
których respondenci mogli zaproponować własne warianty odpowiedzi, 
wyższą średnią odnotowano u mężczyzn. W ogólnym ujęciu „pozostałe 
czynniki” mają jednak wręcz marginalny wpływ na wizerunek banków 
polskiego sektora bankowego wśród jego klientów.

Tabela 45. Czynniki, które mają największe znaczenie dla klientów 
w postrzeganiu przez nich banków (perspektywa kliencka, zróżnicowanie ze 
względu na płeć)

Kategoria 
czynników Płeć Średnia

0 1 2 3 4 5
% grupy badawczej wskazujący daną 

odpowiedź

Tożsamość 
banku

Kobieta 3,52 1,28 3,12 9,79 30,21 38,87 16,74
Mężczyzna 3,30 2,57 7,33 12,48 27,13 36,63 13,86

Produkty 
i usługi

Kobieta 4,03 0,28 1,13 6,10 17,59 37,87 37,02
Mężczyzna 3,87 0,59 2,97 7,13 18,42 40,20 30,69

Pracownicy
Kobieta 3,84 1,42 4,40 6,38 18,58 35,18 34,04

Mężczyzna 3,35 3,76 5,35 13,86 25,74 31,29 20,00

Komunikacja
Kobieta 3,68 1,28 5,25 8,09 23,69 33,48 28,23

Mężczyzna 3,41 4,75 4,75 10,30 25,35 34,65 20,20

Zaangażowanie 
społeczne

Kobieta 3,03 5,25 6,52 18,16 31,63 26,95 11,49
Mężczyzna 2,75 9,11 10,69 20,00 27,13 22,57 10,50

Bezpieczeństwo
Kobieta 4,42 0,14 0,99 2,84 8,23 28,79 59,01

Mężczyzna 4,23 0,40 2,77 4,75 11,09 27,13 53,86
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Kategoria 
czynników Płeć Średnia

0 1 2 3 4 5
% grupy badawczej wskazujący daną 

odpowiedź

Reputacja banku
Kobieta 4,06 0,57 1,28 5,11 14,89 41,42 36,74

Mężczyzna 3,90 0,99 3,56 6,53 18,22 34,85 35,84

Technologie 
i innowacje

Kobieta 4,06 0,85 1,42 4,54 17,73 34,89 40,57
Mężczyzna 3,91 0,79 2,57 7,13 17,03 38,81 33,66

Transparentność
Kobieta 3,57 1,70 3,83 10,64 24,96 37,45 21,42

Mężczyzna 3,50 2,38 5,74 10,69 24,36 34,46 22,38

Wygoda 
i dostępność

Kobieta 4,25 0,85 0,99 4,40 10,07 33,48 50,21
Mężczyzna 4,00 1,19 2,38 5,74 16,83 33,66 40,20

Czynniki 
emocjonalne

Kobieta 3,55 3,12 3,26 11,77 23,12 34,61 24,11
Mężczyzna 2,92 10,30 7,52 16,24 24,36 28,91 12,67

Indywidualne 
cechy osoby 
oceniającej bank

Kobieta 2,84 10,21 9,65 16,45 24,68 27,80 11,21

Mężczyzna 2,71 13,66 9,70 15,64 25,15 24,75 11,09

Pozostałe 
czynniki 

Kobieta 0,18 95,04 0,14 0,43 1,28 1,99 1,13
Mężczyzna 0,24 93,27 0,40 1,39 0,99 1,78 2,18

Legenda: 0 – brak wpływu, 1 – bardzo mały wpływ, 2 – mały wpływ, 3 – średni wpływ, 
4 – duży wpływ, 5 – bardzo duży wpływ, średnia – wartość średnia ocen w grupie.
Źródło: opracowanie własne.

Rozpatrując uzyskane wyniki pod kątem ich zróżnicowania, zauwa-
żyć można pewną zdumiewającą prawidłowość. W odniesieniu do każdej 
z analizowanych grup czynników bardziej spolaryzowane rezultaty od-
notowano w przypadku odpowiedzi udzielonych przez mężczyzn. Każ-
dorazowo bowiem odchylenie standardowe wyznaczone dla tej grupy 
badawczej było większe niż w przypadku wyznaczenia owej miary zmien-
ności dla odpowiedzi uzyskanych wśród kobiet. Można zatem stwierdzić, 
iż wskazania kobiet były ze sobą bardziej spójne i bliższe wyznaczonym 
wartościom średniej arytmetycznej. Zarówno wśród kobiet, jak i mężczyzn 
najmniejsze zróżnicowanie odpowiedzi odnotowano dla bezpieczeństwa, 
a największe – dla indywidualnych cech osoby oceniającej bank24. Wartości 
zinterpretowanych już oraz pozostałych statystyk opisowych przedstawio-
no w tabeli 46. 

24 W analizie tej ponownie wzięto pod uwagę dwanaście nazwanych kategorii czyn-
ników. Ze względu na marginalne znaczenie grupy „pozostałe czynniki” w interpretacji 
rezultatów została ona pominięta. 
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Tabela 46. Podstawowe statystyki opisowe dla poszczególnych czynników 
oddziałujących na postrzeganie banków przez klientów (perspektywa 
kliencka, zróżnicowanie ze względu na płeć)

Kategoria 
czynników Płeć N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

Tożsamość 
banku

Kobieta 705 3,52 1,06 4 3 4 0 5
Mężczyzna 505 3,30 1,22 4 3 4 0 5

Produkty 
i usługi

Kobieta 705 4,03 0,97 4 3 5 0 5
Mężczyzna 505 3,87 1,06 4 3 5 0 5

Pracownicy
Kobieta 705 3,84 1,17 4 3 5 0 5

Mężczyzna 505 3,35 1,30 4 3 4 0 5

Komunikacja
Kobieta 705 3,68 1,19 4 3 5 0 5

Mężczyzna 505 3,41 1,31 4 3 4 0 5

Zaangażowanie 
społeczne

Kobieta 705 3,03 1,28 3 2 4 0 5
Mężczyzna 505 2,75 1,43 3 2 4 0 5

Bezpieczeństwo
Kobieta 705 4,42 0,85 5 4 5 0 5

Mężczyzna 505 4,23 1,05 5 4 5 0 5

Reputacja banku
Kobieta 705 4,06 0,96 4 4 5 0 5

Mężczyzna 505 3,90 1,13 4 3 5 0 5

Technologie 
i innowacje

Kobieta 705 4,06 1,01 4 4 5 0 5
Mężczyzna 505 3,91 1,07 4 3 5 0 5

Transparentność
Kobieta 705 3,57 1,15 4 3 4 0 5

Mężczyzna 505 3,50 1,24 4 3 4 0 5

Wygoda 
i dostępność

Kobieta 705 4,25 0,97 5 4 5 0 5
Mężczyzna 505 4,00 1,10 4 3 5 0 5

Czynniki 
emocjonalne

Kobieta 705 3,55 1,24 4 3 4 0 5
Mężczyzna 505 2,92 1,48 3 2 4 0 5

Indywidualne 
cechy osoby 
oceniającej bank

Kobieta 705 2,84 1,47 3 2 4 0 5

Mężczyzna 505 2,71 1,54 3 2 4 0 5

Pozostałe 
czynniki 

Kobieta 705 0,18 0,84 0 0 0 0 5
Mężczyzna 505 0,24 0,96 0 0 0 0 5

Legenda: N – liczba obserwacji, M – średnia arytmetyczna, SD – odchylenie standar-
dowe, Med. – mediana, Q1 – kwartyl pierwszy, Q3 – kwartyl trzeci, Min. – minimum, 
Maks. – maksimum.
Źródło: opracowanie własne.

Analizując siłę oddziaływania poszczególnych czynników na postrze-
ganie banków przez kobiety i mężczyzn, należy zauważyć, iż dla obu grup 
największe znaczenie w tym aspekcie odgrywa bezpieczeństwo (rysu-
nek 12). Obok bezpieczeństwa kategoriami wywierającymi duży wpływ 
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na wizerunek banków polskiego sektora bankowego wśród kobiet i męż-
czyzn są również: wygoda i dostępność, technologie i innowacje, reputacja 
banku, produkty i usługi. Dodatkowo w ocenie kobiet duży wpływ na opi-
sywany konstrukt mają także: pracownicy, komunikacja, transparentność, 
czynniki emocjonalne i tożsamość banku. Siła oddziaływania pozostałych 
nazwanych kategorii czynników wyznaczona na podstawie uzyskanych 
odpowiedzi jest średnia.  
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Rysunek 12. Porównanie średnich ocen czynników oddziałujących 
na postrzeganie banków przez klientów (zróżnicowanie ze względu na płeć)
Źródło: opracowanie własne.

Z analizy uzyskanych danych wynika, iż płeć ma wpływ na sposób od-
działywania poszczególnych kategorii czynników na wizerunek banków 
wśród klientów tych podmiotów. W każdym z rozpatrywanych dwunastu 
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przypadków zaobserwowano bowiem wyższe średnie wartości odpowie-
dzi udzielonych przez kobiety, a także większą zmienność odpowiedzi 
wskazanych przez mężczyzn. Oznacza to, że poszczególne kategorie czyn-
ników (a konkretnie: bezpieczeństwo, wygoda i dostępność, technologie 
i innowacje, reputacja banku, produkty i usługi, pracownicy, komunikacja, 
transparentność, czynniki emocjonalne, tożsamość banku, zaangażowanie 
społeczne oraz indywidualne cechy osoby oceniającej bank) w większym 
stopniu oddziałują na sposób postrzegania banków przez kobiety aniżeli 
przez mężczyzn. 

Kolejną cechą różnicującą klientów banków, którą uwzględniono w re-
alizowanej procedurze badawczej, jest wiek tej grupy interesariuszy. Biorąc 
pod uwagę ten aspekt, odpowiedzi uzyskane od ogółu klientów przypo-
rządkowano do określonych grup wiekowych. Wyodrębniono łącznie pięć 
takich grup. Odzwierciedlały one wiek, jaki w 2023 roku (czyli w momencie 
realizacji badania) mieli klienci banków reprezentujący określone genera-
cje ludności. Osoby poniżej 29. roku życia reprezentowały więc najmłod-
sze z ubankowionych pokoleń, czyli pokolenie Z, klienci między 29. a 42. 
rokiem życia – pokolenie Y, interesariusze między 43. a 59. rokiem życia – 
pokolenie X, osoby między 59. a 78. rokiem życia – pokolenie Baby Boomers, 
a klienci mający co najmniej 79 lat – pokolenie zwane the Silent Generation25. 
Tak jak w przypadku płci, tak i w odniesieniu do wieku przedstawiono 
rozkład odpowiedzi uzyskanych od respondentów na pytanie o czynniki 
oddziałujące na wizerunek banków (tabela 47). Wyznaczono również pod-
stawowe statystyki opisowe (tabela 48) oraz przygotowano zestawienie 
ukazujące ranking kategorii czynników według stopnia ich wpływu na wi-
zerunek banków w odniesieniu do poszczególnych grup wiekowych (rysu-
nek 13).

Tabela 47. Czynniki, które mają największe znaczenie dla klientów 
w postrzeganiu przez nich banków (perspektywa kliencka, zróżnicowanie ze 
względu na wiek)

Kategoria 
czynników

Wiek  
w latach Średnia

0 1 2 3 4 5
% grupy badawczej wskazujący daną odpowiedź

Tożsamość 
banku

<29 3,48 2,07 4,00 11,26 25,93 40,00 16,74
29–42 3,46 1,54 6,67 7,69 27,69 41,03 15,38
43–58 3,38 0,77 8,46 12,31 26,15 35,38 16,92
59–78 3,27 1,54 4,10 11,79 42,05 29,74 10,77

>78 3,27 6,67 0,00 13,33 33,33 33,33 13,33

25 Zob.: O. Ławińska, A. Korombel, Pokolenie Z jako wyzwanie…, op. cit., s. 14. 
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Kategoria 
czynników

Wiek  
w latach Średnia

0 1 2 3 4 5
% grupy badawczej wskazujący daną odpowiedź

Produkty 
i usługi

<29 4,08 0,30 1,48 6,52 14,07 36,89 40,74
29–42 4,09 0,00 1,03 3,08 18,97 40,00 36,92
43–58 3,75 0,00 3,85 10,77 21,54 34,62 29,23
59–78 3,56 1,54 3,08 7,69 27,18 46,67 13,85

>78 4,00 0,00 0,00 0,00 26,67 46,67 26,67
Pracownicy <29 3,45 3,41 5,93 10,67 24,74 32,44 22,81

29–42 3,73 2,05 3,59 7,69 22,56 33,85 30,26
43–58 3,75 0,77 5,38 8,46 22,31 30,00 33,08
59–78 4,03 0,51 2,05 8,72 10,26 40,00 38,46

>78 4,60 0,00 0,00 0,00 6,67 26,67 66,67
Komunika-
cja

<29 3,60 3,26 5,19 8,30 23,11 31,41 28,74
29–42 3,67 2,05 4,62 7,69 22,05 36,92 26,67
43–58 3,26 4,62 6,15 11,54 30,00 31,54 16,15
59–78 3,51 0,51 4,10 11,28 27,69 41,03 15,38

>78 3,73 0,00 6,67 6,67 20,00 40,00 26,67
Zaangażo-
wanie spo-
łeczne

<29 2,93 6,96 7,85 19,26 28,89 25,48 11,56
29–42 2,88 9,74 8,21 19,49 24,10 24,10 14,36
43–58 2,66 8,46 14,62 17,69 28,46 23,08 7,69
59–78 3,04 2,56 5,64 18,97 38,97 25,64 8,21

>78 3,20 6,67 6,67 6,67 33,33 33,33 13,33
Bezpieczeń-
stwo

<29 4,42 0,30 1,78 3,26 8,30 22,67 63,70
29–42 4,29 0,00 1,03 5,13 10,26 30,77 52,82
43–58 4,28 0,00 1,54 4,62 10,00 31,54 52,31
59–78 4,13 0,00 2,56 3,08 12,82 42,05 39,49

>78 4,40 6,67 0,00 0,00 0,00 26,67 66,67
Reputacja 
banku

<29 4,12 0,59 2,07 4,15 13,33 37,48 42,37
29–42 3,88 0,51 2,05 9,23 18,46 36,92 32,82
43–58 3,91 0,00 3,85 6,92 17,69 37,69 33,85
59–78 3,74 1,54 1,54 6,15 24,10 45,13 21,54

>78 3,47 6,67 6,67 13,33 6,67 40,00 26,67
Technolo-
gie i inno-
wacje

<29 4,13 0,74 1,48 4,74 13,48 36,15 43,41
29–42 4,09 0,00 2,05 5,13 12,82 42,05 37,95
43–58 3,96 0,77 3,08 3,08 19,23 40,00 33,85
59–78 3,53 1,54 2,56 10,26 34,36 29,74 21,54

>78 3,47 6,67 0,00 13,33 20,00 40,00 20,00
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Kategoria 
czynników

Wiek  
w latach Średnia

0 1 2 3 4 5
% grupy badawczej wskazujący daną odpowiedź

Transpa-
rentność

<29 3,53 2,07 4,59 11,70 24,44 34,52 22,67
29–42 3,65 2,05 3,59 9,74 22,56 35,90 26,15
43–58 3,49 1,54 8,46 9,23 25,38 30,77 24,62
59–78 3,52 1,54 3,59 8,72 26,67 46,15 13,33

>78 3,27 6,67 0,00 13,33 33,33 33,33 13,33
Wygoda 
i dostęp-
ność

<29 4,24 0,74 1,33 5,33 10,52 29,78 52,30
29–42 4,22 0,51 1,54 3,08 14,87 30,77 49,23
43–58 4,04 1,54 0,00 3,85 18,46 40,00 36,15
59–78 3,81 2,05 3,59 5,64 16,41 44,62 27,69

>78 4,20 0,00 0,00 13,33 0,00 40,00 46,67
Czynniki 
emocjonal-
ne

<29 3,24 6,52 6,07 13,78 23,26 31,26 19,11
29–42 3,15 8,72 6,15 16,92 17,44 31,28 19,49
43–58 3,38 4,62 3,85 13,08 23,85 36,15 18,46
59–78 3,51 3,08 1,54 10,77 30,26 34,36 20,00

>78 3,53 6,67 0,00 6,67 33,33 26,67 26,67
Indywidu-
alne cechy 
osoby 
oceniającej 
bank

<29 2,79 11,56 10,96 14,07 25,63 25,48 12,30
29–42 2,65 14,87 8,72 16,92 25,64 23,59 10,26
43–58 2,80 10,77 6,92 23,85 20,00 26,92 11,54
59–78 2,84 9,23 8,72 16,92 25,64 32,82 6,67

>78 3,20 13,33 0,00 20,00 13,33 26,67 26,67
Pozostałe 
czynniki 

<29 0,12 96,74 0,15 0,44 0,44 1,04 1,19
29–42 0,25 93,85 0,00 1,03 0,51 1,54 3,08
43–58 0,36 90,00 0,00 1,54 2,31 4,62 1,54
59–78 0,34 89,23 1,03 1,54 3,59 3,59 1,03

>78 0,33 93,33 0,00 0,00 0,00 0,00 6,67
Legenda: 0 – brak wpływu, 1 – bardzo mały wpływ, 2 – mały wpływ, 3 – średni wpływ, 
4 – duży wpływ, 5 – bardzo duży wpływ, średnia – wartość średnia ocen w grupie.
Źródło: opracowanie własne.

Reprezentanci poszczególnych generacji, biorący udział w badaniu an-
kietowym, w sposób zróżnicowany oceniali wpływ określonych kategorii 
czynników na wizerunek banków, których są klientami. Najczęściej jednak 
zaznaczano, iż dana determinanta w dużym stopniu oddziałuje na postrze-
ganie banków. Jest to oczywiście związane z tym, iż w niniejszym fragmen-
cie monografii rozpatrywane są odpowiedzi udzielone przez tych samych 
klientów, których wskazania analizowano w poprzednim podrozdziale. 
W związku z tym również i rozkład uzyskanych odpowiedzi cechuje się 
znacznym podobieństwem do wcześniej opisanego. Tym razem jednak 
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zgromadzony materiał empiryczny eksplikowany jest w odniesieniu do 
określonych cech socjodemograficznych. 

Tabela 48. Podstawowe statystyki opisowe dla poszczególnych czynników 
oddziałujących na postrzeganie banków przez klientów (perspektywa 
kliencka, zróżnicowanie ze względu na wiek)

Kategoria 
czynników

Wiek 
w latach N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

Tożsamość 
banku

<29 675 3,48 1,14 4 3 4 0 5
29–42 195 3,46 1,14 4 3 4 0 5
43–58 130 3,38 1,20 4 3 4 0 5
59–78 195 3,27 1,04 3 3 4 0 5

>78 15 3,27 1,28 3 3 4 0 5

Produkty 
i usługi

<29 675 4,08 0,99 4 4 5 0 5
29–42 195 4,09 0,88 4 4 5 1 5
43–58 130 3,75 1,11 4 3 5 1 5
59–78 195 3,56 1,03 4 3 4 0 5

>78 15 4,00 0,76 4 3 5 3 5
Pracownicy <29 675 3,45 1,30 4 3 4 0 5

29–42 195 3,73 1,19 4 3 5 0 5
43–58 130 3,75 1,20 4 3 5 0 5
59–78 195 4,03 1,05 4 4 5 0 5

>78 15 4,60 0,63 5 4 5 3 5
Komunikacja <29 675 3,60 1,30 4 3 5 0 5

29–42 195 3,67 1,20 4 3 5 0 5
43–58 130 3,26 1,30 3 3 4 0 5
59–78 195 3,51 1,05 4 3 4 0 5

>78 15 3,73 1,16 4 3 5 1 5
Zaangażowanie 
społeczne

<29 675 2,93 1,36 3 2 4 0 5
29–42 195 2,88 1,49 3 2 4 0 5
43–58 130 2,66 1,40 3 2 4 0 5
59–78 195 3,04 1,11 3 2 4 0 5

>78 15 3,20 1,37 3 3 4 0 5
Bezpieczeństwo <29 675 4,42 0,94 5 4 5 0 5

29–42 195 4,29 0,92 5 4 5 1 5
43–58 130 4,28 0,93 5 4 5 1 5
59–78 195 4,13 0,93 4 4 5 1 5

>78 15 4,40 1,30 5 4 5 0 5
Reputacja 
banków <29 675 4,12 1,00 4 4 5 0 5
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Kategoria 
czynników

Wiek 
w latach N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

Ciąg dalszy 
Reputacja ban-
ków

29–42 195 3,88 1,07 4 3 5 0 5
43–58 130 3,91 1,07 4 3 5 1 5
59–78 195 3,74 1,01 4 3 4 0 5

>78 15 3,47 1,55 4 2 5 0 5
Technologie 
i innowacje

<29 675 4,13 1,00 4 4 5 0 5
29–42 195 4,09 0,95 4 4 5 1 5
43–58 130 3,96 1,03 4 3 5 0 5
59–78 195 3,53 1,11 4 3 4 0 5

>78 15 3,47 1,36 4 3 4 0 5
Transparent
ność

<29 675 3,53 1,21 4 3 4 0 5
29–42 195 3,65 1,19 4 3 5 0 5
43–58 130 3,49 1,29 4 3 4 0 5
59–78 195 3,52 1,05 4 3 4 0 5

>78 15 3,27 1,28 3 3 4 0 5
Wygoda 
i dostępność

<29 675 4,24 1,01 5 4 5 0 5
29–42 195 4,22 0,97 4 4 5 0 5
43–58 130 4,04 0,98 4 4 5 0 5
59–78 195 3,81 1,14 4 3 5 0 5

>78 15 4,20 1,01 4 4 5 2 5
Czynniki 
emocjonalne

<29 675 3,24 1,41 4 2 4 0 5
29–42 195 3,15 1,51 4 2 4 0 5
43–58 130 3,38 1,29 4 3 4 0 5
59–78 195 3,51 1,15 4 3 4 0 5

>78 15 3,53 1,36 4 3 5 0 5
Indywidualne 
cechy osoby 
oceniającej 
bank

<29 675 2,79 1,53 3 2 4 0 5
29–42 195 2,65 1,55 3 2 4 0 5
43–58 130 2,80 1,48 3 2 4 0 5
59–78 195 2,84 1,39 3 2 4 0 5

>78 15 3,20 1,70 4 2 5 0 5
Pozostałe 
czynniki 

<29 675 0,12 0,71 0 0 0 0 5
29–42 195 0,25 1,02 0 0 0 0 5
43–58 130 0,36 1,13 0 0 0 0 5
59–78 195 0,34 1,06 0 0 0 0 5

>78 15 0,33 1,29 0 0 0 0 5
Legenda: N – liczba obserwacji, M – średnia arytmetyczna, SD – odchylenie standar-
dowe, Med. – mediana, Q1 – kwartyl pierwszy, Q3 – kwartyl trzeci, Min. – minimum, 
Maks. – maksimum.
Źródło: opracowanie własne.
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Informacje zaprezentowane w tabeli 48 wskazują, iż najbardziej sku-
pione wokół średniej były odpowiedzi udzielane przez osoby mające od 
59 do 78 lat (195 badanych), gdzie w sześciu z trzynastu kategorii wartość 
odchylenia standardowego była najmniejsza. Najbardziej zróżnicowanych 
odpowiedzi udzielali z kolei przedstawiciele najstarszego żyjącego poko-
lenia, czyli osoby mające w okresie realizacji badania co najmniej 79 lat. 
W przypadku sześciu kategorii odnotowano tu bowiem najwyższe od-
chylenie standardowe. Rezultaty te należy jednak analizować także przez 
pryzmat liczebności rozpatrywanych grup. Pokolenie the Silent Generation 
reprezentowało zaledwie 15 respondentów, w związku z czym nawet po-
jedyncza odpowiedź, odróżniająca się od trendu odpowiedzi udziela-
nych przez innych badanych, istotnie oddziaływała na poziom odchylenia 
standardowego wśród tej generacji. Dlatego też wyników tych nie można 
traktować jako w pełni wiarygodnych. Aby tak było, poszczególne grupy 
uczestniczące w badaniu powinny cechować się znacznie bardziej zbliżo-
ną liczebnością. Syntetyzując otrzymane rezultaty, można skonkludować, 
iż pośród wszystkich pokoleń najmniejsze zróżnicowanie odpowiedzi wy-
stąpiło w przypadku kategorii „produkty i usługi”, a największe – wśród 
„indywidualnych cech osoby oceniającej bank”.

Jak wynika z informacji ukazanych na rysunku 13, bezpieczeństwo sta-
nowi kategorię czynników mającą największy (tzn. duży) wpływ na po-
strzeganie banków przez osoby do 78. roku życia. Jedynie wśród najstar-
szego (a zarazem i najmniej licznego) pokolenia kategorią w największym 
stopniu oddziałującą na wizerunek banków polskiego sektora bankowego 
są pracownicy, których średnia siła wpływu jest bardzo duża. Jest to jedy-
na kategoria, w przypadku której średnia wartość w odniesieniu do której-
kolwiek z generacji ukształtowała się na poziomie przewyższającym 4,50, 
wskazującym na wywieranie przez nią bardzo dużego wpływu na wize-
runek banków. Wskazana determinanta uplasowała się także na drugim 
miejscu w rankingu czynników oddziałujących na postrzeganie banków 
wśród osób urodzonych w latach 1945–1964. Oznacza to, iż przedstawi-
ciele starszych pokoleń w kontekście oceny banku w dalszym ciągu przy-
wiązują dużą wagę do osobistej obsługi klienta, relacji międzyludzkich 
i kompetencji pracowników – a więc składników kapitału ludzkiego, sta-
nowiącego jeden z najcenniejszych (o ile nie najcenniejszy) komponentów 
każdej organizacji26. 

26 Zob. J.M. Moczydłowska, Empowerment – nowe spojrzenie na aktywowanie potencjału 
ludzkiego organizacji, „Zeszyty Naukowe Wyższej Szkoły Humanitas. Zarządzanie”, 2014, 
nr 1, s. 72.
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Rysunek 13. Porównanie średnich ocen czynników oddziałujących 
na postrzeganie banków przez klientów (zróżnicowanie ze względu na wiek)
Źródło: opracowanie własne.

Oprócz bezpieczeństwa determinantami w dużym stopniu oddziałują-
cymi na wizerunek banków wśród klientów tych instytucji mających mniej 
niż 29 lat są: wygoda i dostępność, technologie i innowacje, reputacja banku, 
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produkty i usługi, komunikacja oraz transparentność. Dla osób w wieku 
od 29 do 42 lat w katalogu tych kategorii znajdują się także pracownicy, 
a wśród pokolenia Baby Boomers obejmuje on swym zakresem również czyn-
niki emocjonalne. Odnośnie do przedstawicieli pokolenia X (osoby urodzo-
ne w latach 1965–1980) duże znaczenie w opisywanym kontekście, obok 
bezpieczeństwa, mają także: wygoda i dostępność, technologie i innowacje, 
reputacja banku, produkty i usługi oraz pracownicy. Wśród osób mających 
ponad 78 lat czołowe miejsca (bezpośrednio za kategorią pracowniczą) zaj-
mują: bezpieczeństwo, wygoda i dostępność, produkty i usługi, komunika-
cja oraz czynniki emocjonalne. W opinii klientów banków wywierają one 
duży wpływ na postrzeganie przez nich podmiotów bankowych, w któ-
rych posiadają rachunek bankowy. W przypadku innych nazwanych kate-
gorii determinant siła tego oddziaływania jest średnia.

Wykształcenie stanowi następną cechę, ze względu na którą dokona-
no dyferencjacji klientów banków na określone podgrupy. Z uwagi na te-
matykę badania dominującymi jego uczestnikami były osoby posiadające 
wykształcenie wyższe (prawie 50% ankietowanych). Niewiele mniejszy 
odsetek (tj. ponad 48%) respondentów stanowili klienci z wykształceniem 
średnim. Pozostałe osoby zadeklarowały natomiast posiadanie wykształ-
cenia niższego niż średnie. Odpowiedzi wszystkich wyszczególnionych 
grup cechowały się różnorodnością. W tabelach 49–50 zaprezentowano od-
powiednio ich rozkład oraz odnoszące się do nich podstawowe statysty-
ki opisowe.

Tabela 49. Rozkład odpowiedzi uzyskanych od ankietowanych 
w poszczególnych częściach pytania o czynniki, które mają największe 
znaczenie dla klientów w postrzeganiu przez nich banków (perspektywa 
kliencka, zróżnicowanie ze względu na wykształcenie) 

Kategoria 
czynników Wykształcenie Średnia

0 1 2 3 4 5
% grupy badawczej wskazujący daną 

odpowiedź
Tożsamość banku <Średnie 3,41 0,00 0,00 22,73 27,27 36,36 13,64

Średnie 3,43 1,37 5,13 10,77 29,91 37,09 15,73
Wyższe 3,42 2,32 4,81 10,61 28,03 38,81 15,42

Produkty i usługi <Średnie 3,77 0,00 0,00 0,00 36,36 50,00 13,64
Średnie 3,95 0,34 1,54 7,52 16,75 41,20 32,65
Wyższe 3,98 0,50 2,32 5,80 18,41 36,15 36,82

Pracownicy <Średnie 3,91 4,55 0,00 4,55 18,18 36,36 36,36
Średnie 3,61 2,22 4,27 10,77 21,88 34,53 26,32
Wyższe 3,65 2,49 5,47 8,46 21,39 32,50 29,68
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Kategoria 
czynników Wykształcenie Średnia

0 1 2 3 4 5
% grupy badawczej wskazujący daną 

odpowiedź
Komunikacja <Średnie 3,50 4,55 13,64 0,00 9,09 54,55 18,18

Średnie 3,61 2,74 4,10 7,69 25,64 35,04 24,79
Wyższe 3,53 2,65 5,64 10,61 23,71 32,17 25,21

Zaangażowanie 
społeczne

<Średnie 3,23 0,00 4,55 22,73 31,82 27,27 13,64
Średnie 2,99 6,84 6,50 17,26 30,94 27,52 10,94
Wyższe 2,83 7,13 10,12 20,40 28,52 22,72 11,11

Bezpieczeństwo <Średnie 4,32 0,00 4,55 0,00 9,09 31,82 54,55
Średnie 4,35 0,00 1,54 4,27 9,23 27,52 57,44
Wyższe 4,33 0,50 1,82 3,15 9,62 28,52 56,38

Reputacja banku <Średnie 4,05 0,00 0,00 0,00 22,73 50,00 27,27
Średnie 4,00 0,68 2,39 5,30 15,90 39,15 36,58
Wyższe 3,98 0,83 2,16 6,30 16,42 37,81 36,48

Technologie 
i innowacje

<Średnie 3,91 0,00 0,00 9,09 18,18 45,45 27,27
Średnie 3,95 1,03 1,71 6,50 18,63 36,24 35,90
Wyższe 4,05 0,66 2,16 4,64 16,25 36,48 39,80

Transparentność <Średnie 3,68 0,00 0,00 9,09 31,82 40,91 18,18
Średnie 3,55 2,05 3,08 10,94 25,81 38,29 19,83
Wyższe 3,53 1,99 6,30 10,45 23,38 34,00 23,88

Wygoda 
i dostępność

<Średnie 4,14 0,00 4,55 0,00 18,18 31,82 45,45
Średnie 4,10 1,37 1,37 5,47 13,16 34,70 43,93
Wyższe 4,19 0,66 1,66 4,64 12,44 32,50 48,09

Czynniki 
emocjonalne

<Średnie 3,14 9,09 4,55 9,09 31,82 31,82 13,64
Średnie 3,25 5,47 5,64 13,85 25,13 32,99 16,92
Wyższe 3,33 6,63 4,48 13,60 21,89 31,51 21,89

Indywidualne 
cechy osoby 
oceniającej bank

<Średnie 2,64 13,64 4,55 22,73 27,27 27,27 4,55
Średnie 2,77 12,65 9,06 14,70 25,47 28,21 9,91
Wyższe 2,80 10,61 10,45 17,25 24,21 24,88 12,60

Pozostałe 
czynniki 

<Średnie 0,41 90,91 0,00 0,00 0,00 4,55 4,55
Średnie 0,21 94,02 0,34 1,03 1,20 1,88 1,54
Wyższe 0,20 94,69 0,17 0,66 1,16 1,82 1,49

Legenda: 0 – brak wpływu, 1 – bardzo mały wpływ, 2 – mały wpływ, 3 – średni wpływ, 
4 – duży wpływ, 5 – bardzo duży wpływ, średnia – wartość średnia ocen w grupie.
Źródło: opracowanie własne.
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Tabela 50. Podstawowe statystyki opisowe dla poszczególnych czynników 
oddziałujących na postrzeganie banków przez klientów (perspektywa 
kliencka, zróżnicowanie ze względu na wykształcenie)

Kategoria 
czynników Wykształcenie N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

Tożsamość 
banku

<Średnie 22 3,41 1,01 3,5 3 4 2 5
Średnie 585 3,43 1,12 4 3 4 0 5
Wyższe 603 3,42 1,16 4 3 4 0 5

Produkty 
i usługi

<Średnie 22 3,77 0,69 4 3 4 3 5
Średnie 585 3,95 0,99 4 3 5 0 5
Wyższe 603 3,98 1,04 4 3 5 0 5

Pracownicy
<Średnie 22 3,91 1,23 4 3 5 0 5
Średnie 585 3,61 1,23 4 3 5 0 5
Wyższe 603 3,65 1,27 4 3 5 0 5

Komunikacja
<Średnie 22 3,50 1,44 4 3 4 0 5
Średnie 585 3,61 1,21 4 3 4 0 5
Wyższe 603 3,53 1,27 4 3 5 0 5

Zaangażo-
wanie spo-
łeczne

<Średnie 22 3,23 1,11 3 2 4 1 5
Średnie 585 2,99 1,33 3 2 4 0 5
Wyższe 603 2,83 1,38 3 2 4 0 5

Bezpieczeń-
stwo

<Średnie 22 4,32 0,99 5 4 5 1 5
Średnie 585 4,35 0,92 5 4 5 1 5
Wyższe 603 4,33 0,96 5 4 5 0 5

Reputacja 
banku

<Średnie 22 4,05 0,72 4 4 5 3 5
Średnie 585 4,00 1,03 4 4 5 0 5
Wyższe 603 3,98 1,05 4 3 5 0 5

Technologie 
i innowacje

<Średnie 22 3,91 0,92 4 3 5 2 5
Średnie 585 3,95 1,06 4 3 5 0 5
Wyższe 603 4,05 1,02 4 4 5 0 5

Transparent
ność

<Średnie 22 3,68 0,89 4 3 4 2 5
Średnie 585 3,55 1,14 4 3 4 0 5
Wyższe 603 3,53 1,25 4 3 4 0 5

Wygoda 
i dostępność

<Średnie 22 4,14 1,04 4 4 5 1 5
Średnie 585 4,10 1,06 4 4 5 0 5
Wyższe 603 4,19 1,01 4 4 5 0 5

Czynniki 
emocjonalne

<Średnie 22 3,14 1,42 3 3 4 0 5
Średnie 585 3,25 1,34 3 3 4 0 5
Wyższe 603 3,33 1,41 4 3 4 0 5
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Kategoria 
czynników Wykształcenie N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

Indywidual-
ne cechy oso-
by oceniają-
cej bank

<Średnie 22 2,64 1,43 3 2 4 0 5

Średnie 585 2,77 1,51 3 2 4 0 5

Wyższe 603 2,80 1,50 3 2 4 0 5

Pozostałe 
czynniki 

<Średnie 22 0,41 1,33 0 0 0 0 5
Średnie 585 0,21 0,89 0 0 0 0 5
Wyższe 603 0,20 0,87 0 0 0 0 5

Legenda: N – liczba obserwacji, M – średnia arytmetyczna, SD – odchylenie standar-
dowe, Med. – mediana, Q1 – kwartyl pierwszy, Q3 – kwartyl trzeci, Min. – minimum, 
Maks. – maksimum.
Źródło: opracowanie własne.

Opierając się na wskazanych informacjach, można stwierdzić, iż czyn-
nikiem, w stosunku do którego odpowiedzi respondentów posiadających 
wykształcenie co najmniej średnie odznaczały się najwyższą zmiennością, 
były indywidualne cechy osoby oceniającej bank. Najmniejsze zróżnico-
wanie dla tych grup ankietowanych odnotowano natomiast dla bezpie-
czeństwa. Wśród osób z wykształceniem niższym niż średnie odpowiedzi 
dotyczące wpływu określonych determinant były do siebie najbardziej zbli-
żone dla kategorii „produkty i usługi”, a najmniej – dla „komunikacji”. Dla 
wszystkich dwunastu nazwanych kategorii mediana odpowiedzi udzielo-
nych przez respondentów zawierała się na poziomie od 3 do 5, kwartyl 
pierwszy wynosił 2, 3 lub 4, a kwartyl trzeci był równy 4 lub 5. Wartość 
minimalna najczęściej była na zerowym poziomie, a wartość maksymalna 
każdorazowo wynosiła 5.

Dane umieszczone na rysunku 14 wskazują, iż – bez względu na po-
siadane przez klientów banków wykształcenie – determinantą mającą naj-
większe znaczenie w kontekście postrzegania banków przez tę grupę in-
teresariuszy jest bezpieczeństwo. Wśród każdej z grup rozpatrywanych 
w niniejszym fragmencie monografii czynnik ten wywarł duży wpływ 
na wizerunek banku. Dla osób z wykształceniem wyższym na czołowych 
pozycjach zestawienia znalazły się także wygoda i dostępność (średnia 
4,19) oraz technologie i innowacje (średnia 4,05). Wysokie przywiązanie do 
technologii i innowacyjnych rozwiązań stanowi jedną z cech pokolenia Z27. 
Można je jednak również traktować jako przejaw posiadanych wiedzy i wy-
kształcenia. Jednocześnie – zważywszy na okres postpandemiczny, w ja-
kim powstaje ta monografia – technologie i innowacje należy rozpatrywać 

27 A. Korombel, O. Ławińska, Expectations of Generation Z Representatives towards the Fe-
atures and Competencies of their Direct Supervisors (Managers) – Results of Own Study, „Scien-
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jako kategorię silnie powiązaną z wygodą i dostępnością. Wręcz stymulo-
wała ona bowiem funkcjonowanie krajowego sektora bankowego w czasie 
pandemii koronawirusa SARS-CoV-2, przy czym miała także niebagatel-
ny wpływ na jego rozwój zarówno przed kryzysem pandemicznym, jak 
i po jego zakończeniu. Odnośnie do osób z wykształceniem niższym niż 
wyższe, to w tej grupie respondentów w przygotowanym rankingu bezpo-
średnio za bezpieczeństwem znalazły się wygoda i dostępność oraz repu-
tacja banku.  
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Rysunek 14. Porównanie średnich ocen czynników oddziałujących 
na postrzeganie banków przez klientów (zróżnicowanie ze względu 
na wykształcenie)
Źródło: opracowanie własne.

tific Papers of Silesian University of Technology. Organization and Management Series”, 
2023, nr 185, s. 189–190; O. Ławińska, A. Korombel, Activity of Generation Z on Social Media 
as the Basis of Marketing Orientation of Enterprises – Comparison of Poland and Great Britain, 
„Scientific Papers of Silesian University of Technology. Organization and Management Se-
ries”, 2023, nr 185, s. 261.
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W realizowanych badaniach uczestniczyli klienci banków mieszkający 
na terenach wiejskich oraz w miastach (małych – zamieszkiwanych przez 
mniej niż 20 tys. osób, średnich – w których żyje od 20 tys. do 100 tys. miesz-
kańców, a także dużych – liczących powyżej 100 tys. mieszkańców). Udział 
pierwszej ze wskazanych grup w ogólnej liczbie respondentów wyniósł 
niespełna 31%. Pozostały odsetek badanych stanowili natomiast miesz-
kańcy miast28. W tabeli 51 przedstawiono całościowy rozkład odpowiedzi 
na pytanie dotyczące wpływu, jaki wywierają poszczególne kategorie czyn-
ników na kształtowanie wizerunku banków wśród klientów w zależności 
od ich miejsca zamieszkania. Tabela 52 stanowi z kolei syntetyczne ujęcie 
podstawowych statystyk opisowych odnoszących się do rozpatrywanych 
w tym fragmencie danych. 

Tabela 51. Czynniki, które mają największe znaczenie dla klientów 
w postrzeganiu przez nich banków (perspektywa kliencka, zróżnicowanie ze 
względu na miejsce zamieszkania)

Kategoria 
czynników

Miejsce 
zamieszkania Średnia

0 1 2 3 4 5
% grupy badawczej wskazujący daną 

odpowiedź

Tożsamość 
banku

Wieś 3,57 0,54 4,02 10,19 27,08 39,95 18,23
Miasto <20 tys. 3,49 0,81 3,25 11,38 27,64 44,72 12,20

Miasto 20–100 tys. 3,40 2,76 4,42 12,71 28,18 33,70 18,23
Miasto >100 tys. 3,33 2,63 6,00 10,69 30,77 36,40 13,51

Produkty 
i usługi

Wieś 4,03 0,00 1,88 6,17 15,01 41,02 35,92
Miasto <20 tys. 4,05 0,81 0,00 4,07 17,07 44,72 33,33

Miasto 20–100 tys. 3,95 1,10 2,21 9,94 12,15 36,46 38,12
Miasto >100 tys. 3,89 0,38 2,25 6,19 22,14 36,77 32,27

Pracownicy

Wieś 3,73 1,34 3,75 8,85 20,38 38,07 27,61
Miasto <20 tys. 3,80 3,25 2,44 4,88 18,70 41,46 29,27

Miasto 20–100 tys. 3,46 3,87 7,73 9,94 22,65 28,73 27,07
Miasto >100 tys. 3,59 2,44 5,07 10,88 22,70 30,21 28,71

Komunikacja

Wieś 3,75 2,41 3,49 5,90 20,38 41,02 26,81
Miasto <20 tys. 3,56 4,07 4,07 6,50 26,02 35,77 23,58

Miasto 20–100 tys. 3,59 2,21 6,63 9,39 24,86 25,97 30,94
Miasto >100 tys. 3,43 2,81 5,82 11,63 26,64 31,33 21,76

Zaangażowa-
nie społeczne

Wieś 3,00 4,29 8,04 18,77 31,10 28,15 9,65
Miasto <20 tys. 3,08 6,50 4,88 17,89 28,46 29,27 13,01

Miasto 20–100 tys. 2,88 8,84 9,94 17,13 24,31 28,18 11,60

28 Z analizy danych ujętych w tabeli 13 wynika, że nieco ponad 44% badanych żyło 
w miastach dużych, prawie 15% – w średnich, a pozostałe 10,16% – w miasteczkach. 
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Kategoria 
czynników

Miejsce 
zamieszkania Średnia

0 1 2 3 4 5
% grupy badawczej wskazujący daną 

odpowiedź
Zaangażowa-
nie społeczne Miasto >100 tys. 2,83 8,07 8,63 19,89 30,96 21,01 11,44

Bezpieczeń-
stwo

Wieś 4,39 0,27 1,34 3,49 8,04 27,61 59,25
Miasto <20 tys. 4,25 0,81 0,81 7,32 8,13 29,27 53,66

Miasto 20–100 tys. 4,28 0,00 2,76 2,21 13,81 27,07 54,14
Miasto >100 tys. 4,35 0,19 1,88 3,38 9,19 28,52 56,85

Reputacja 
banku

Wieś 4,10 0,27 2,14 5,09 13,67 37,80 41,02
Miasto <20 tys. 3,92 1,63 0,81 4,07 18,70 47,15 27,64

Miasto 20–100 tys. 3,92 0,55 4,42 6,08 16,57 35,91 36,46
Miasto >100 tys. 3,95 0,94 1,88 6,38 17,45 38,27 35,08

Technologie 
i innowacje

Wieś 4,13 0,80 2,68 3,22 12,33 37,53 43,43
Miasto <20 tys. 3,98 0,81 0,00 6,50 17,07 43,90 31,71

Miasto 20–100 tys. 4,01 1,10 1,66 5,52 15,47 39,23 37,02
Miasto >100 tys. 3,91 0,75 1,88 7,13 21,76 33,21 35,27

Transparent
ność

Wieś 3,59 1,61 4,83 9,65 22,52 39,68 21,72
Miasto <20 tys. 3,47 1,63 2,44 9,76 35,77 34,15 16,26

Miasto 20–100 tys. 3,57 2,76 4,42 8,29 25,41 35,91 23,20
Miasto >100 tys. 3,51 2,06 5,07 12,38 23,45 34,33 22,70

Wygoda 
i dostępność

Wieś 4,25 1,88 0,80 3,22 10,72 31,10 52,28
Miasto <20 tys. 4,07 0,81 0,81 2,44 21,14 36,59 38,21

Miasto 20–100 tys. 4,20 0,55 2,21 3,87 12,71 30,94 49,72
Miasto >100 tys. 4,07 0,56 2,06 7,13 12,57 35,46 42,21

Czynniki 
emocjonalne

Wieś 3,43 5,09 4,02 12,60 20,38 36,73 21,18
Miasto <20 tys. 3,51 3,25 2,44 11,38 25,20 38,21 19,51

Miasto 20–100 tys. 3,13 9,94 8,29 9,94 22,65 29,28 19,89
Miasto >100 tys. 3,19 6,19 5,25 16,14 25,89 28,71 17,82

Indywidualne 
cechy osoby 
oceniającej 
bank

Wieś 2,86 9,65 9,92 16,89 23,59 27,88 12,06
Miasto <20 tys. 2,89 7,32 8,13 21,95 22,76 30,89 8,94

Miasto 20–100 tys. 2,84 16,02 6,63 9,39 24,86 31,49 11,60
Miasto >100 tys. 2,69 12,57 10,88 16,51 26,27 22,89 10,88

Pozostałe 
czynniki 

Wieś 0,20 94,64 0,00 1,07 0,80 2,14 1,34
Miasto <20 tys. 0,06 98,37 0,00 0,00 0,81 0,81 0,00

Miasto 20–100 tys. 0,23 93,92 0,55 0,55 0,55 2,76 1,66
Miasto >100 tys. 0,24 93,25 0,38 0,94 1,69 1,69 2,06

Legenda: 0 – brak wpływu, 1 – bardzo mały wpływ, 2 – mały wpływ, 3 – średni wpływ, 
4 – duży wpływ, 5 – bardzo duży wpływ, średnia – wartość średnia ocen w grupie.
Źródło: opracowanie własne.
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Tabela 52. Podstawowe statystyki opisowe dla poszczególnych czynników 
oddziałujących na postrzeganie banków przez klientów (perspektywa 
kliencka, zróżnicowanie ze względu na miejsce zamieszkania)

Kategoria 
czynników

Miejsce  
zamieszkania N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

Tożsamość 
banku

Wieś 373 3,57 1,06 4 3 4 0 5
Miasto <20 tys. 123 3,49 1,01 4 3 4 0 5

Miasto 20–100 tys. 181 3,40 1,21 4 3 4 0 5
Miasto >100 tys. 533 3,33 1,18 3 3 4 0 5

Produkty 
i usługi

Wieś 373 4,03 0,96 4 4 5 1 5
Miasto <20 tys. 123 4,05 0,89 4 4 5 0 5

Miasto 20–100 tys. 181 3,95 1,13 4 3 5 0 5
Miasto >100 tys. 533 3,89 1,02 4 3 5 0 5

Pracownicy

Wieś 373 3,73 1,15 4 3 5 0 5
Miasto <20 tys. 123 3,80 1,18 4 3 5 0 5

Miasto 20–100 tys. 181 3,46 1,39 4 3 5 0 5
Miasto >100 tys. 533 3,59 1,28 4 3 5 0 5

Komunikacja

Wieś 373 3,75 1,16 4 3 5 0 5
Miasto <20 tys. 123 3,56 1,26 4 3 4 0 5

Miasto 20–100 tys. 181 3,59 1,31 4 3 5 0 5
Miasto >100 tys. 533 3,43 1,27 4 3 4 0 5

Zaangażowa-
nie społeczne

Wieś 373 3,00 1,25 3 2 4 0 5
Miasto <20 tys. 123 3,08 1,33 3 2 4 0 5

Miasto 20–100 tys. 181 2,88 1,45 3 2 4 0 5
Miasto >100 tys. 533 2,83 1,38 3 2 4 0 5

Bezpieczeń-
stwo

Wieś 373 4,39 0,91 5 4 5 0 5
Miasto <20 tys. 123 4,25 1,03 5 4 5 0 5

Miasto 20–100 tys. 181 4,28 0,97 5 4 5 1 5
Miasto >100 tys. 533 4,35 0,94 5 4 5 0 5

Reputacja 
banku

Wieś 373 4,10 0,99 4 4 5 0 5
Miasto <20 tys. 123 3,92 0,98 4 3 5 0 5

Miasto 20–100 tys. 181 3,92 1,12 4 3 5 0 5
Miasto >100 tys. 533 3,95 1,05 4 3 5 0 5

Technologie 
i innowacje

Wieś 373 4,13 1,02 4 4 5 0 5
Miasto <20 tys. 123 3,98 0,94 4 4 5 0 5

Miasto 20–100 tys. 181 4,01 1,04 4 4 5 0 5
Miasto >100 tys. 533 3,91 1,07 4 3 5 0 5
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Kategoria 
czynników

Miejsce  
zamieszkania N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

Transparent
ność

Wieś 373 3,59 1,16 4 3 4 0 5
Miasto <20 tys. 123 3,47 1,06 4 3 4 0 5

Miasto 20–100 tys. 181 3,57 1,22 4 3 4 0 5
Miasto >100 tys. 533 3,51 1,23 4 3 4 0 5

Wygoda 
i dostępność

Wieś 373 4,25 1,03 5 4 5 0 5
Miasto <20 tys. 123 4,07 0,95 4 3 5 0 5

Miasto 20–100 tys. 181 4,20 1,01 4 4 5 0 5
Miasto >100 tys. 533 4,07 1,05 4 4 5 0 5

Czynniki 
emocjonalne

Wieś 373 3,43 1,33 4 3 4 0 5
Miasto <20 tys. 123 3,51 1,19 4 3 4 0 5

Miasto 20–100 tys. 181 3,13 1,55 3 2 4 0 5
Miasto >100 tys. 533 3,19 1,38 3 2 4 0 5

Indywidual-
ne cechy oso-
by oceniającej 
bank

Wieś 373 2,86 1,48 3 2 4 0 5
Miasto <20 tys. 123 2,89 1,37 3 2 4 0 5

Miasto 20–100 tys. 181 2,84 1,60 3 2 4 0 5
Miasto >100 tys. 533 2,69 1,52 3 2 4 0 5

Pozostałe 
czynniki 

Wieś 373 0,20 0,87 0 0 0 0 5
Miasto <20 tys. 123 0,06 0,45 0 0 0 0 4

Miasto 20–100 tys. 181 0,23 0,94 0 0 0 0 5
Miasto >100 tys. 533 0,24 0,96 0 0 0 0 5

Legenda: N – liczba obserwacji, M – średnia arytmetyczna, SD – odchylenie standar-
dowe, Med. – mediana, Q1 – kwartyl pierwszy, Q3 – kwartyl trzeci, Min. – minimum, 
Maks. – maksimum.
Źródło: opracowanie własne.

Jak wynika z ukazanych informacji, bezpieczeństwo było czynnikiem, 
w stosunku do którego odpowiedzi respondentów mieszkających na tere-
nach dużych i średnich miast oraz wsi cechowały się najmniejszą zmiennoś-
cią i były najbliższe wyznaczonej średniej arytmetycznej. Jedynie w przy-
padku osób reprezentujących najmniej zaludnione miasta zaobserwowano 
najmniejsze odchylenie standardowe wśród innego czynnika – a mianowi-
cie produktów i usług. Każdorazowo najbardziej zróżnicowane odpowie-
dzi odnosiły się do indywidualnych cech osoby oceniającej bank. 
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Rysunek 15. Porównanie średnich ocen czynników oddziałujących 
na postrzeganie banków przez klientów (zróżnicowanie ze względu na miejsce 
zamieszkania)
Źródło: opracowanie własne.

Dla poszczególnych dwunastu kategorii czynników mediana kształ-
towała się na poziomie od 3 do 5. Kwartyl pierwszy – informujący, iż ¼ 
respondentów udzieliła odpowiedzi o wartościach nie większych niż po-
ziom tego kwartylu – dla danych grup czynników zawierał się w przedzia-
le liczb naturalnych od 2 do 4. Z kolei kwartyl trzeci, wskazujący, że 75% 
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ankietowanych uczestniczących w badaniu udzieliło odpowiedzi o wartoś-
ciach nie większych od wartości tego kwartylu, wyniósł dla poszczególnych 
przypadków 4 lub 5. Co do wartości minimalnych, jakie w rozpatrywanych 
sytuacjach zaznaczali mieszkańcy wskazanych terenów, to w zdecydowanej 
mierze wynosiły one 0, co oznaczało, że dla danych osób określony czynnik 
nie wywiera wpływu na postrzeganie banku. W kontekście wartości mak-
symalnych niemal zawsze (poza jednym wyjątkiem) były one równe 5 – co 
wskazywało na bardzo duży wpływ danej determinanty na kształtowanie 
wizerunku banku.

Zaprezentowane na rysunku 15 zestawienie czynników oddziałujących 
na postrzeganie banków przez klientów tych instytucji, zamieszkujących 
na rozmaitych obszarach, wskazuje, iż ludność terenów wiejskich oraz miej-
skich w kontekście oceny banku w największym stopniu bierze pod uwagę 
aspekt bezpieczeństwa. W przypadku każdej z czterech wyodrębnionych 
grup klientów banków średnia siła tego wpływu ukształtowała się na po-
ziomie wynoszącym co najmniej 4,25 (natomiast maksymalna średnia dla 
tego czynnika wyniosła 4,39). Oznacza to, iż bezpieczeństwo jest kluczo-
wą determinantą, która wywiera duży wpływ na wizerunek banków pol-
skiego sektora bankowego wśród ludności zamieszkującej miasta i wsie. 
Wśród mieszkańców największych miast innymi kategoriami oddziałują-
cymi z dużą siłą na postrzeganie banków krajowego sektora bankowego 
(w których respondenci posiadają rachunek bankowy) są także: wygoda 
i dostępność, reputacja banku, technologie i innowacje, produkty i usługi, 
pracownicy i transparentność. Dla ankietowanych zamieszkujących śred-
nie miasta oprócz bezpieczeństwa duże znaczenie w tym aspekcie mają 
również: wygoda i dostępność, technologie i innowacje, produkty i usługi, 
reputacja banku, komunikacja oraz transparentność. Dla osób mieszkają-
cych w najmniej zaludnionych miasteczkach duży wpływ na wizerunek 
banku wywierają także: wygoda i dostępność, produkty i usługi, technolo-
gie i innowacje, reputacja banku, pracownicy, komunikacja, a także czynni-
ki emocjonalne. Odpowiedzi udzielone przez mieszkańców wsi wskazują 
z kolei, iż determinantami, które obok bezpieczeństwa silnie implikują po-
strzeganie banków polskiego sektora bankowego, są: wygoda i dostępność, 
technologie i innowacje, reputacja banku, produkty i usługi, komunikacja, 
pracownicy, transparentność oraz tożsamość banku. Można zatem skon-
kludować, iż w istocie wpływ poszczególnych czynników na postrzeganie 
banków przez klientów banków zamieszkujących tereny miejskie bądź 
wiejskie jest do siebie zbliżony.

Ostatnią z cech, na podstawie których zróżnicowano klientów banków 
biorących udział w badaniu, jest miejsce posiadania rachunku bankowego. 
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Spośród 1210 uczestników badania zdecydowanie najwięcej osób korzy-
stało z usług wyłącznie banku komercyjnego (1066 badanych, co stanowi 
88,10% próby). Znacznie mniej respondentów (bo zaledwie 99 osób, 8,18% 
próby) było klientami banków spółdzielczych. Wśród ankietowanych były 
także osoby posiadające rachunek bankowy w obu rodzajach podmiotów. 
Ich udział w grupie badanych wyniósł 3,72% (45 osób). Tak wielkie zróż-
nicowanie pod względem liczebności trzech wyróżnionych podgrup ro-
dzi pewną problematyczność w kontekście prawidłowej interpretacji wy-
znaczonych podstawowych statystyk opisowych. Sprawia ono bowiem, 
że uzyskane rezultaty wśród poszczególnych grup nie mogą być ze sobą 
konfrontowane bezkrytycznie. Ich analizy i oceny należy dokonywać właś-
nie przez pryzmat liczebności badanych grup. Z drugiej jednak strony tak 
niewspółmierna liczba osób będących klientami wymienionych rodzajów 
banków odpowiada rzeczywistemu stanowi rzeczy i w pewnym sensie 
uzasadnia znaczącą dysproporcję, jaka istnieje między sumami bilansowy-
mi podsektorów: komercyjnego i spółdzielczego.

Analogicznie jak w przypadku wcześniej opisanych cech różnicują-
cych klientów banków, tak i w kontekście miejsca posiadania rachunku 
bankowego przedstawiono rozkład odpowiedzi uzyskanych od ankieto-
wanych w odniesieniu do siły wpływu określonych kategorii czynników 
na postrzeganie banków przez respondentów (tabela 53), wyznaczono tak-
że podstawowe statystyki opisowe do uzyskanych odpowiedzi (tabela 54) 
oraz przygotowano wykres, na którym zestawiono średnie oceny wszyst-
kich scharakteryzowanych czynników oddziałujących na postrzeganie ban-
ków przez wskazane w tym fragmencie monografii grupy interesariuszy.

Rozpatrując rezultaty uzyskane w toku realizowanej procedury badaw-
czej pod kątem zróżnicowania odpowiedzi, można zauważyć, że wśród 
klientów banków komercyjnych były one najbardziej skupione wokół śred-
niej dla kategorii „bezpieczeństwo”, wśród osób posiadających rachunek 
bankowy w banku spółdzielczym – dla kategorii „pracownicy”, a pośród 
klientów obu rodzajów banków – dla kategorii „technologie i innowacje”. 
W przypadku każdej z grup klientów banków29 odpowiedzi udzielane 
przez jej reprezentantów były z kolei najbardziej zróżnicowane dla katego-
rii „indywidualne cechy osoby oceniającej bank”. Mediana była równa 3, 4 
lub 5. Kwartyl pierwszy zawierał się w przedziale wartości między 2 a 4, 
kwartyl trzeci wynosił 3 lub 4. Wartość minimalna była na poziomie 0 lub 1, 
a maksymalna każdorazowo była równa 5. 

29 Chodzi tu o klientów banków spółdzielczych, banków komercyjnych oraz obu ro-
dzajów banków jednocześnie.
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Tabela 53. Czynniki, które mają największe znaczenie dla klientów 
w postrzeganiu przez nich banków (perspektywa kliencka, zróżnicowanie ze 
względu na miejsce posiadania rachunku bankowego)

Kategoria 
czynników

Rodzaj 
banku Średnia

0 1 2 3 4 5
% grupy badawczej wskazujący daną 

odpowiedź

Tożsamość 
banku

BK 3,44 2,06 4,50 10,41 29,46 37,99 15,57
BS 3,42 0,00 6,06 14,14 25,25 40,40 14,14

BKiBS 3,29 0,00 11,11 15,56 24,44 31,11 17,78

Produkty 
i usługi

BK 3,96 0,47 1,69 6,57 18,01 38,74 34,52
BS 3,93 0,00 1,01 8,08 19,19 40,40 31,31

BKiBS 3,93 0,00 8,89 2,22 13,33 37,78 37,78

Pracownicy
BK 3,62 2,53 5,07 9,76 21,48 32,74 28,42
BS 3,91 0,00 1,01 7,07 20,20 43,43 28,28

BKiBS 3,40 4,44 6,67 8,89 26,67 31,11 22,22

Komunikacja
BK 3,57 2,72 4,69 8,91 24,67 34,24 24,77
BS 3,60 2,02 5,05 9,09 24,24 34,34 25,25

BKiBS 3,29 4,44 13,33 11,11 17,78 26,67 26,67

Zaangażowa-
nie społeczne

BK 2,90 6,94 8,54 18,76 30,49 24,30 10,98
BS 3,08 7,07 4,04 21,21 22,22 32,32 13,13

BKiBS 2,93 4,44 11,11 17,78 28,89 28,89 8,89

Bezpieczeń-
stwo

BK 4,36 0,28 1,59 3,38 8,91 28,05 57,79
BS 4,15 0,00 2,02 5,05 15,15 31,31 46,46

BKiBS 4,22 0,00 4,44 6,67 8,89 22,22 57,78

Reputacja 
banku

BK 4,02 0,66 2,16 5,16 16,14 38,74 37,15
BS 3,81 2,02 2,02 9,09 18,18 37,37 31,31

BKiBS 3,78 0,00 4,44 11,11 15,56 40,00 28,89

Technologie 
i innowacje

BK 4,03 0,75 1,88 4,88 17,07 36,68 38,74
BS 3,68 2,02 1,01 13,13 22,22 34,34 27,27

BKiBS 3,93 0,00 4,44 6,67 15,56 37,78 35,56

Transparent
ność

BK 3,56 1,97 4,69 10,60 23,83 36,12 22,80
BS 3,44 3,03 2,02 10,10 31,31 39,39 14,14

BKiBS 3,31 0,00 8,89 13,33 31,11 31,11 15,56

Wygoda 
i dostępność

BK 4,17 0,94 1,59 4,69 12,10 33,77 46,90
BS 3,92 2,02 0,00 7,07 22,22 32,32 36,36

BKiBS 4,09 0,00 4,44 6,67 11,11 31,11 46,67

Czynniki 
emocjonalne

BK 3,27 6,47 5,16 13,60 23,45 31,99 19,32
BS 3,55 2,02 3,03 11,11 28,28 33,33 22,22

BKiBS 3,09 6,67 6,67 20,00 17,78 35,56 13,33
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Kategoria 
czynników

Rodzaj 
banku Średnia

0 1 2 3 4 5
% grupy badawczej wskazujący daną 

odpowiedź
Indywidual-
ne cechy oso-
by oceniającej 
bank

BK 2,78 12,01 9,57 15,57 25,61 25,89 11,35
BS 2,98 7,07 8,08 20,20 20,20 33,33 11,11

BKiBS 2,49 13,33 15,56 20,00 17,78 26,67 6,67

Pozostałe 
czynniki

BK 0,19 94,65 0,19 0,84 1,13 1,88 1,31
BS 0,33 91,92 0,00 0,00 2,02 3,03 3,03

BKiBS 0,29 91,11 2,22 2,22 0,00 0,00 4,44
Legenda: 0 – brak wpływu, 1 – bardzo mały wpływ, 2 – mały wpływ, 3 – średni wpływ, 
4 – duży wpływ, 5 – bardzo duży wpływ, średnia – wartość średnia ocen w grupie, BK – bank 
komercyjny, BS – bank spółdzielczy, BKiBS – bank komercyjny i bank spółdzielczy.
Źródło: opracowanie własne.

Tabela 54. Podstawowe statystyki opisowe dla poszczególnych 
czynników oddziałujących na postrzeganie banków przez klientów 
(perspektywa kliencka, zróżnicowanie ze względu na miejsce posiadania 
rachunku bankowego)

Kategoria 
czynników

Rodzaj 
banku N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

Tożsamość banku
BK 1066 3,44 1,13 4 3 4 0 5
BS 99 3,42 1,09 4 3 4 1 5

BKiBS 45 3,29 1,25 3 2 4 1 5

Produkty i usługi
BK 1066 3,96 1,01 4 3 5 0 5
BS 99 3,93 0,96 4 3 5 1 5

BKiBS 45 3,93 1,19 4 4 5 1 5

Pracownicy
BK 1066 3,62 1,27 4 3 5 0 5
BS 99 3,91 0,93 4 3 5 1 5

BKiBS 45 3,40 1,36 4 3 4 0 5

Komunikacja
BK 1066 3,57 1,24 4 3 4 0 5
BS 99 3,60 1,22 4 3 5 0 5

BKiBS 45 3,29 1,53 4 2 5 0 5

Zaangażowanie 
społeczne

BK 1066 2,90 1,35 3 2 4 0 5
BS 99 3,08 1,37 3 2 4 0 5

BKiBS 45 2,93 1,30 3 2 4 0 5

Bezpieczeństwo
BK 1066 4,36 0,93 5 4 5 0 5
BS 99 4,15 0,99 4 4 5 1 5

BKiBS 45 4,22 1,15 5 4 5 1 5

Reputacja banku
BK 1066 4,02 1,02 4 4 5 0 5
BS 99 3,81 1,16 4 3 5 0 5

BKiBS 45 3,78 1,13 4 3 5 1 5
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Kategoria 
czynników

Rodzaj 
banku N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

Technologie 
i innowacje

BK 1066 4,03 1,02 4 4 5 0 5
BS 99 3,68 1,16 4 3 5 0 5

BKiBS 45 3,93 1,10 4 3 5 1 5

Transparentność
BK 1066 3,56 1,20 4 3 4 0 5
BS 99 3,44 1,11 4 3 4 0 5

BKiBS 45 3,31 1,16 3 3 4 1 5

Wygoda 
i dostępność

BK 1066 4,17 1,02 4 4 5 0 5
BS 99 3,92 1,09 4 3 5 0 5

BKiBS 45 4,09 1,12 4 4 5 1 5

Czynniki 
emocjonalne

BK 1066 3,27 1,39 4 2 4 0 5
BS 99 3,55 1,16 4 3 4 0 5

BKiBS 45 3,09 1,41 3 2 4 0 5

Indywidualne 
cechy osoby oce-
niającej bank

BK 1066 2,78 1,51 3 2 4 0 5
BS 99 2,98 1,40 3 2 4 0 5

BKiBS 45 2,49 1,53 3 1 4 0 5

Pozostałe czynniki 
BK 1066 0,19 0,85 0 0 0 0 5
BS 99 0,33 1,15 0 0 0 0 5

BKiBS 45 0,29 1,08 0 0 0 0 5
Legenda: N – liczba obserwacji, M – średnia arytmetyczna, SD – odchylenie standardowe, 
Med. – mediana, Q1 – kwartyl pierwszy, Q3 – kwartyl trzeci, Min. – minimum, Maks. – 
maksimum, BK– bank komercyjny, BS – bank spółdzielczy, BKiBS – bank komercyjny 
i bank spółdzielczy.
Źródło: opracowanie własne.

Dane przedstawione na rysunku 16 obrazują, iż bez względu na miejsce 
posiadania rachunku bankowego determinantą najistotniej oddziałującą 
na postrzeganie banków przez klientów jest bezpieczeństwo. W przypad-
ku każdej z trzech wyodrębnionych podgrup respondentów siła wpływu 
tego czynnika była duża. Wśród klientów wyłącznie banków komercyjnych 
kategoriami, które uplasowały się na kolejnych miejscach i również silnie 
oddziałują na wizerunek banków, są: wygoda oraz dostępność, technologie 
i innowacje, reputacja banku, produkty i usługi, pracownicy, komunikacja 
oraz transparentność. Dla klientów banków spółdzielczych duże znacze-
nie (obok bezpieczeństwa) w kontekście dokonywania przez nich oceny 
banku mają także (według kolejności): produkty i usługi, wygoda i do-
stępność, pracownicy, reputacja banku, technologie i innowacje, komuni-
kacja oraz czynniki emocjonalne. Spośród czynników silnie determinują-
cych postrzeganie banku przez obie grupy jedynie pracownicy stanowią 
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kategorię wywierającą większe oddziaływanie na wizerunek banku wśród 
klientów podsektora spółdzielczego aniżeli klientów sfery komercyjnej. 
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Rysunek 16. Porównanie średnich ocen czynników oddziałujących 
na postrzeganie banków przez klientów (zróżnicowanie ze względu na miejsce 
posiadania rachunku bankowego)
Źródło: opracowanie własne.

Rezultat ten można tłumaczyć, zwracając uwagę na charakter banków spół-
dzielczych. Są to bowiem podmioty funkcjonujące na znacznie mniejszą 
skalę niż banki komercyjne. Prosperują one na lokalnych rynkach, gdzie 
członkowie społeczności z reguły się znają. W związku z tym czynnik 
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ludzki ma tu zdecydowanie większe znaczenie niż w instytucjach działają-
cych w obrębie całego kraju, a nawet poza jego granicami. Wyraźną różnicę 
można także zaobserwować w przypadku średniej wartości odpowiedzi 
dla kategorii „technologie i innowacje”. W odniesieniu do tego czynnika 
przewaga jest jednak na korzyść banków komercyjnych, dysponujących 
nieporównywalnie większymi zasobami finansowymi i mającymi znacz-
nie lepiej rozwinięte bankowe innowacje technologiczne aniżeli instytucje 
o charakterze spółdzielczym. Nie ulega wątpliwości, iż swoista inklinacja 
w kierunku ciągłego udoskonalania cyfrowych rozwiązań zorientowana 
jest również na zwiększenie liczby klientów (szczególnie wśród przedsta-
wicieli młodszych pokoleń). Pełne zestawienie rankingu czynników od-
działujących na postrzeganie banków przez klientów różnych podmiotów 
zaprezentowano na rysunku 16.

Podsumowując analizy przeprowadzone w niniejszym rozdziale, nale-
ży jednoznacznie stwierdzić, że wszystkie zidentyfikowane i scharaktery-
zowane w części teoretycznej monografii kategorie czynników wywierają 
wpływ na wizerunek banków polskiego sektora bankowego. Owymi kate-
goriami są: tożsamość banku, produkty i usługi, pracownicy, komunikacja, 
zaangażowanie społeczne, bezpieczeństwo, reputacja banku, technologie 
i innowacje, transparentność, wygoda i dostępność, czynniki emocjonal-
ne oraz indywidualne cechy osoby oceniającej bank. Konkluzja ta płynie 
z analizy opinii wyrażonych zarówno przez pracowników, jak i klientów 
podsektorów: komercyjnego oraz spółdzielczego systemu bankowego 
Rzeczypospolitej Polskiej. Chociaż siła oddziaływania poszczególnych de-
terminant jest zróżnicowana, to jednak zdaniem interesariuszy wewnętrz-
nych i zewnętrznych, biorących udział w badaniu, najważniejsze znacze-
nie w opisywanym kontekście ma aspekt bezpieczeństwa. Rezultat ten jest 
zatem zbieżny ze stanowiskiem M. Marcinkowskiej30, zgodnie z którym 
za bezwzględnie najważniejsze zamierzenie każdej z grup interesu banku 
należy uznać właśnie bezpieczeństwo. Sam wizerunek banku – jak podkre-
ślano we wcześniejszych fragmentach publikacji – jest konstruktem, zarzą-
dzanie którym przyczynia się do zapewnienia bezpieczeństwa i utrzyma-
nia zaufania publicznego. Aby jednak w bankach można było świadomie 
zarządzać wizerunkiem, wcześniej należy podjąć działania ukierunkowane 
na zrozumienie potrzeb i oczekiwań interesariuszy zewnętrznych tych or-
ganizacji. Zaprezentowane wyniki wskazują, że choć w niektórych obsza-
rach stanowisko pracowników i klientów banków jest do siebie zbliżone, to 
jednak percepcja tych dwóch odmiennych grup interesu różni się od siebie.

30 M. Marcinkowska, Wymogi stawiane bankom…, op. cit., s. 169.
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Współczesne społeczeństwo egzystuje w turbulentnym środowisku, 
w którym nieustannie dochodzi do różnego typu transakcji, jakie zawiera-
ne są przez poszczególnych interesariuszy. I choć wartościowanie organi-
zacji funkcjonujących w tym dynamicznym otoczeniu zdaje się być zjawi-
skiem wysoce subiektywnym, to jednak nie ulega wątpliwości, iż jednymi 
z najważniejszych instytucji XXI-wiecznego świata są banki. Podmioty te 
odpowiadają za sprawny przepływ pieniądza w gospodarce, jednocześnie 
zawierając transakcje z licznymi grupami interesu, jakie zainteresowane są 
ich działalnością, bądź samodzielnie wywierają wpływ na funkcjonowanie 
banków. Biorąc pod uwagę kryterium rodzaju otoczenia banku, wyodrębnić 
można interesariuszy wewnętrznych i zewnętrznych. Do pierwszej z tych 
grup zalicza się pracowników banków (wraz z zarządem i kierownictwem), 
z kolei w obrębie drugiej najistotniejsze znaczenie mają klienci tych insty-
tucji. Zważywszy na rolę odgrywaną przez banki, współpraca wskazanych 
grup interesu musi opierać się między innymi na wzajemnych: zaufaniu, 
relacjach i zrozumieniu. Czy zatem osoby pracujące w bankach rozumie-
ją swoich klientów, ich potrzeby i oczekiwania? Czy zdają sobie sprawę, 
co jest ważne dla klientów banków w kontekście dokonywania przez nich 
oceny miejsca, w którym posiadają rachunek bankowy? Zrozumienie przez 
osoby pracujące w bankach owych potrzeb i oczekiwań klientów banków 
oraz poznanie determinant oddziałujących na postrzeganie banków odgry-
wają zasadniczą rolę w kontekście podejmowania w podmiotach banko-
wych zaawansowanych działań z zakresu zarządzania wizerunkiem. Rea-
lizacja tego procesu (tj. zarządzania wizerunkiem podmiotów bankowych) 
winna być jednak poprzedzona dogłębną analizą sposobu kształtowania 
wizerunku w percepcji różnych grup interesu banku, a więc czynnościami 
ukierunkowanymi na poznanie potrzeb i oczekiwań podmiotów zaintere-
sowanych jego działalnością, a także czynników, jakie oddziałują na po-
strzeganie banku wśród interesariuszy tej organizacji.

Mimo iż koncepcja wizerunku narodziła się w doktrynie ponad 70 lat 
temu, to jednak w dalszym ciągu obszar ten pozostaje niedostatecznie 
wyeksplorowany – szczególnie w odniesieniu do podmiotów bankowych 
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(w tym również tych, które wchodzą w skład sektora bankowego w Polsce). 
Przeprowadzona kwerenda literatury przedmiotu wskazuje, iż w poszcze-
gólnych publikacjach występuje swoisty deficyt rzetelnej wiedzy i praktycz-
nych rozwiązań z zakresu problematyki wizerunku banków, które miałyby 
utylitarną wartość dla praktyków. Dlatego też zasadne było podjęcie ba-
dań z tego zakresu. Na ich potrzeby autorka monografii sformułowała dwa 
równorzędne cele badawcze. 

Celem pierwszym (C1) była identyfikacja czynników kształtujących 
wizerunek banków. Miał on więc wymiar teoriopoznawczy i został zrea-
lizowany za pomocą metody studiów literaturowych. Jego efekt stanowi 
tabelaryczne zestawienie 13 grup czynników wpływających na kształto-
wanie wizerunku banków. Opiera się ono zarówno na publikacjach pol-
sko-, jak i obcojęzycznych; w związku z tym odniesienie danych kategorii 
czynników do realiów polskiego sektora bankowego możliwe było dopiero 
po przeprowadzeniu badań empirycznych. 

Cel drugi (C2) o charakterze empirycznym sprowadzał się do wskaza-
nia skali oddziaływania zidentyfikowanych kategorii czynników na kształ-
towanie wizerunku banków z perspektywy klienckiej i pracowniczej. Jego 
realizacja nastąpiła w toku badań ankietowych, które umożliwiły poznanie 
opinii pracowników oraz klientów banków spółdzielczych i komercyjnych 
polskiego sektora bankowego na temat wpływu poszczególnych kategorii 
czynników na postrzeganie banków przez klientów tych instytucji.

W toku realizacji procesu badawczego autorka sformułowała hipote-
zę badawczą. Zweryfikowano ją, opierając się na wynikach badań ilościo-
wych, które przeprowadzono na grupie 401 pracowników oraz 1210 klien-
tów banków. Hipoteza ta została potwierdzona. Można zatem stwierdzić, 
że ocena wpływu kategorii czynników oddziałujących na postrzeganie 
banków przez klientów różni się od oceny tych kategorii czynników doko-
nanej przez pracowników podmiotów bankowych. 

Zrealizowana procedura badawcza pozwoliła sformułować wnioski, 
które w ujęciu syntetycznym można przedstawić następująco:

1.	 Biorąc pod uwagę teoriopoznawczy wymiar monografii, nale-
ży zwrócić uwagę na trudności dotyczące konceptualizacji poję-
cia „wizerunek”. Wynikają one z trzech podstawowych przyczyn. 
Po pierwsze, wizerunkiem na gruncie naukowym zainteresowano 
się stosunkowo niedawno (bowiem dopiero w latach 50. XX wieku). 
Ze względu na swoistą niedojrzałość tego pojęcia poszczególni ba-
dacze upatrują sedna jego bytu w innych, zupełnie różnych, aspek-
tach. Po drugie, opisywany termin nie posiada swej legalnej defini-
cji, co można poczytywać jako wyraz traktowania go z niewłaściwą 
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mu atencją. Po trzecie, w ostatnich dziesięcioleciach w doktrynie 
ukształtowało się co najmniej kilka pojęć o znaczeniu podobnym do 
wizerunku. W istocie są one jednak odrębnymi konstruktami, po-
siadającymi charakterystyczne wyłącznie dla nich atrybuty. Opiera-
jąc się na kwerendzie literatury przedmiotu, z której jednoznacznie 
wynika, iż określenie „wizerunek” ma charakter wielowymiarowy, 
na potrzeby niniejszego opracowania sformułowane zostały trzy 
autorskie definicje tego pojęcia, zgodnie z którymi wizerunek moż-
na pojmować między innymi przez pryzmat jego cech (atrybutów), 
wewnętrznej konstrukcji oraz funkcji, jakie za jego pomocą realizu-
ją organizacje.

2.	 Wyodrębnione przez autorkę na podstawie przeglądu literatury 
(obejmującej dzieła zarówno polsko-, jak i obcojęzyczne traktujące 
o wizerunku organizacji egzystujących w różnych państwach, wa-
runkach i systemach) kategorie czynników wpływające na kształto-
wanie wizerunku banków oddziałują także na postrzeganie współ-
cześnie funkcjonujących banków spółdzielczych i komercyjnych 
polskiego sektora bankowego przez klientów tych banków. Rozpa-
trując siłę wpływu poszczególnych grup czynników na postrzega-
nie banków przez ich klientów, kategorie te (zaczynając od mającej 
największe znaczenie, a kończąc na tej o najmniej istotnej roli) moż-
na uszeregować następująco: bezpieczeństwo, wygoda i dostępność, 
technologie i innowacje, reputacja banku, produkty i usługi, pra-
cownicy, komunikacja, transparentność, tożsamość banku, czynniki 
emocjonalne, zaangażowanie społeczne, indywidualne cechy osoby 
oceniającej bank oraz pozostałe czynniki. 

3.	 W percepcji pracowników banków uczestniczących w badaniu – po-
dobnie jak w opinii klientów podmiotów bankowych – najważniejsze 
znaczenie w postrzeganiu banków przez klientów ma bezpieczeń-
stwo. Następne miejsca w rankingu uwzględniającym perspektywę 
pracowniczą przypadły w udziale kolejno takim kategoriom czyn-
ników, jak: pracownicy, produkty i usługi, reputacja banku, wy-
goda i dostępność, technologie i innowacje, komunikacja, czynniki 
emocjonalne, tożsamość banku, transparentność, indywidualne ce-
chy osoby oceniającej bank, zaangażowanie społeczne oraz pozosta-
łe czynniki.

4.	 Rezultaty uzyskane w toku badań wskazują, że w opinii pracow-
ników banków wskazane kategorie czynników wywierają większy 
wpływ na wizerunek banków w oczach klientów niż ma to rzeczy-
wiście miejsce. Oznacza to, że pracownicy banków przeszacowują 



177Podsumowanie

realny wpływ określonych kategorii czynników na wizerunek ban-
ków wśród klientów tych instytucji. 

5.	 Klienci banków stanowią szerokie i zróżnicowane grono interesariu-
szy podmiotów bankowych. Zważywszy, że określona na potrzeby 
weryfikacji hipotezy badawczej siła wpływu poszczególnych kate-
gorii czynników ma wymiar ogólny i odnosi się do ogółu klientów 
banków, zasadne było określenie skali oddziaływania owych deter-
minant wśród rozmaitych grup klientów. Kryteriami, według któ-
rych dokonano dyferencjacji interesariuszy zewnętrznych31, były: 
płeć, wiek, wykształcenie, miejsce zamieszkania oraz miejsce posia-
dania rachunku bankowego. Uzyskane rezultaty pozwalają twier-
dzić, iż choć w odniesieniu do poszczególnych podgrup siła od-
działywania danych determinant na postrzeganie banków przez ich 
reprezentantów jest zróżnicowana, to jednak wśród zdecydowanej 
większości klientów polskiego sektora bankowego największe zna-
czenie w tym aspekcie ma bezpieczeństwo. 

6.	 Siła wpływu określonych czynników na wizerunek banków wśród 
poszczególnych interesariuszy każdorazowo ma indywidualny wy-
miar. Związane jest to z faktem, iż w istocie każdy bank ma tyle wi-
zerunków, ile podmiotów zainteresowanych jest jego działalnością. 
W związku z tym siła tego oddziaływania wynika zarówno z pew-
nych cech socjodemograficznych (płeć, wiek, wykształcenie, miejsce 
zamieszkania czy miejsce posiadania rachunku bankowego), które 
niejako naturalnie implikują określone zachowania wśród rozma
itych grup interesu, jak i indywidualnych uwarunkowań czy prze-
konań osób oceniających bank. 

Autorka zdaje sobie sprawę, iż przeprowadzone badania nie wyczerpu-
ją w pełni podjętego w monografii zagadnienia. Problematyka wizerunku 
banków stanowi bowiem niezwykle złożony i rozległy, a przy tym wciąż 
niedostatecznie wyeksplorowany obszar badawczy. Dlatego też wręcz nie-
zbędne jest podjęcie dalszych badań z tego zakresu. Procedura badawcza 
zrealizowana na potrzeby tej publikacji pozwoliła zidentyfikować katego-
rie czynników determinujących postrzeganie banków wśród ich interesa-
riuszy oraz określić siłę ich wpływu na kształtowanie wizerunku banków 
w percepcji klientów i pracowników tych instytucji. Ma to fundamentalne 
znaczenie w kontekście potrzeby podejmowania w bankach działań z za-
kresu zarządzania wizerunkiem. Aby jednak banki mogły zarządzać swym 
wizerunkiem, wcześniej muszą zrozumieć, w jaki sposób konstrukt ten 

31 W kontekście prowadzonych badań – klientów banków.
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powstaje w oczach ich interesariuszy oraz jakie czynniki i w jakim stopniu 
na to wpływają. Zagadnienia te poruszono w niniejszej książce. Bezsprzecz-
nie stanowią one odpowiedź na realne potrzeby i oczekiwania banków pol-
skiego sektora bankowego. Publikację tę należy więc traktować jako swo
iste preludium do badań nad bardziej zaawansowanym procesem, jakim 
jest zarządzanie wizerunkiem banków. 

Autorka planuje zatem kontynuować i rozwijać badania nad podjętą tu 
problematyką. Dotyczyć one mają zagadnień z zakresu wspomnianego za-
rządzania wizerunkiem banków. Jak już bowiem zauważono, w literaturze 
przedmiotu w dalszym ciągu nie ma pełnej zgody co do słuszności i zasad-
ności realizacji wskazanego procesu. Tymczasem praktycy nie mają wąt-
pliwości, iż w bankach powinno się podejmować działania z tego obszaru. 
Niemniej jednak na rynku w dalszym ciągu brakuje pozycji literaturowych, 
które eksplikowałyby kwestie dotyczące zarządzania wizerunkiem ban-
ków – szczególnie w odniesieniu do podmiotów polskiego sektora banko-
wego. Jak bowiem należy pojmować rzeczone „zarządzanie wizerunkiem 
banków”? W jaki sposób powinien przebiegać ten proces? Dlaczego jego 
wdrożenie jest tak istotne dla podmiotów bankowych? Jakie narzędzia są 
lub mogą być wykorzystywane przez banki w toku zarządzania wizerun-
kiem? Czy banki dokonują pomiaru swego wizerunku? Jeśli tak, to w jaki 
sposób to czynią? Analizując dostępną literaturę przedmiotu, autorka mo-
nografii nie znalazła wyczerpujących odpowiedzi na postawione tu py-
tania. Dlatego też dalsze badania ukierunkowane będą na zniwelowanie 
owej luki badawczej. Zdaniem autorki realizacja tego zamierzenia możliwa 
będzie dzięki wykorzystaniu triangulacji metod badawczych, czyli zasto-
sowaniu w toku procesu badawczego zarówno metod ilościowych (bazu-
jących na wykorzystaniu kwestionariusza ankiety), jak i badań jakościo-
wych – których uczestnikami będą osoby posiadające w bankach władztwo 
decyzyjne z zakresu tematyki wizerunku. Poznanie opinii osób zajmują-
cych się od strony praktycznej zagadnieniami poruszanymi w monografii 
pozwoli uzyskać rzetelny materiał empiryczny oraz sprawi, że realizowana 
procedura badawcza będzie miała charakter kompleksowy i komplemen-
tarny. W kontekście prowadzenia dalszych badań głównym celem autorki 
jest zbudowanie modelu zarządzania wizerunkiem banków, będącego swo-
istym algorytmem, wskazującym, w jaki sposób w bankach powinno się 
zarządzać wizerunkiem. W literaturze przedmiotu do tej pory nie podjęto 
się bowiem wykonania podobnego zadania. Dlatego też autorka zamierza 
osiągnąć ten cel, a efekt tego procesu stanowić ma kolejna monografia – tym 
razem poświęcona wspomnianemu zarządzaniu wizerunkiem banków.
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