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WSTEP

Banki sg jednymi z najwazniejszych organizacji wspolczesnego swiata.
Podmioty te odpowiadaja za sprawny i bezpieczny przeplyw pienigdza
w gospodarce, jednoczesnie immanentnie oddzialujac na kondycje krajo-
wego systemu finansowego. Z uwagi na fakt, ze funkcjonuja one w sferze
oligopolistycznej, w ktorej produkty i ustugi oferowane przez poszczegol-
nych jej uczestnikdw sa do siebie bardzo zblizone, czestokro¢ musza one
poszukiwac innych srodkow zaradczych, umozliwiajacych im wyréznienie
sie¢ na rynku. Niezwykle istotne znaczenie ma w tym kontekscie dbatosc¢
o wizerunek, stanowigcy dla bankéw jedno z kluczowych aktywoéw deter-
minujacych jakosc¢ ich funkcjonowania. Jednakze traktowanie wizerunku
wylacznie jako instrumentu pozwalajgcego instytucjom bankowym stacé
si¢ rozpoznawalnymi byloby jawnym wyrazem ignorancji. Konstrukt ten
ma bowiem ogromny wpltyw na szereg innych aspektow zwiazanych z eg-
zystencja bankow, jednoczesnie oddziatujac réwniez na bezpieczenstwo
i zaufanie publiczne. W przypadku wizerunku bankéw zauwazy¢ mozna
pewna zaleznos¢. Od sposobu postrzegania jednego banku zalezy na ogét
wizerunek innych bankéw oraz catego sektora bankowego danego kraju.
Dlatego tez pogorszenie wizerunku chocby jednego banku czestokro¢ skut-
kuje nadszarpnigciem sposobu postrzegania catego systemu bankowego,
a to z kolei znajduje odbicie w zaburzeniu kondycji krajowych finanséw
i koniunktury gospodarczej. Mozna tu wiec zauwazy¢ swoisty efekt domi-
na, zgodnie z ktérym jedno negatywne zdarzenie pociaga za soba szereg
kolejnych wydarzen o pejoratywnym charakterze. Dlatego tez bardzo waz-
ne jest, by w bankach podejmowano dziatania zarzadcze majace na celu
budowanie silnego i pozytywnego wizerunku. Samo zarzadzanie wize-
runkiem musi by¢ jednak poprzedzone doglebna analiza sposobu ksztat-
towania wizerunku w percepcji roznych grup interesu banku, a wiec czyn-
nosciami ukierunkowanymi na poznanie potrzeb i oczekiwan podmiotow
zainteresowanych jego dziatalnoscia, a takze czynnikéw, jakie oddziatuja
na postrzeganie banku wsrod interesariuszy tej organizaciji.

Wizerunek jest konstruktem, ktérym na gruncie naukowym zaintere-
sowano si¢ stosunkowo niedawno. W panstwach zachodnich moment ten
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miat bowiem miejsce w latach 50. XX wieku, z kolei w Polsce wystapit po-
nad dwie dekady pozniej. Jest to wiec koncepcja w dalszym ciagu niedojrza-
fa, nieposiadajaca takze swego umocowania prawnego. Cho¢ w literaturze
przedmiotu (szczegodlnie niepolskojezycznej) odnalez¢ mozna wiele pozycji
z zakresu tej tematyki, to majgq one wymiar przede wszystkim teoretyczny.
Nie uwzgledniaja one bowiem realnych potrzeb praktykéw. W zwiazku
z tym zadaniem teoretykow jest skonstruowanie praktycznych rozwigzan,
ktore beda stanowity utylitarna wartos¢ dla zainteresowanych stron i beda
mogly znalez¢ zastosowanie w praktyce gospodarczej. Przeprowadzona
kwerenda literatury przedmiotu pozwolita autorce niniejszej monografii
zauwazy¢, iz istniejacy w doktrynie zakres badan dotyczacych problematy-
ki wizerunku bankow polskiego sektora bankowego jest niezwykle ubogi,
co uznac nalezy za luke poznawcza.

Zwazywszy na wysoka zfozonos$¢ problematyki wizerunku bankow
i zarzadzania tym konstruktem oraz wciaz niedojrzaly jej charakter, w pub-
likagji tej skupiono sig jedynie na pewnym fragmencie opisywanej koncep-
qji. Tak jak juz zauwazono, powodzenie procesu okreslanego mianem ,,za-
rzadzania wizerunkiem banku” warunkowane jest zrozumieniem sposobu
ksztattowania si¢ tego konstruktu w percepcji jego interesariuszy, a wiec
poznaniem determinant oddziatujacych na postrzeganie banku wsrdéd grup
interesu banku. Za najwazniejszych interesariuszy banku uznac¢ nalezy
jego klientéw oraz pracownikow (w tym zarzadzajacych i kadre kierow-
nicza). Majac to na uwadze, autorka sformutowata dwa réwnorzedne cele
badawcze, jakimi byly: identyfikacja czynnikow ksztattujacych wizerunek
bankéw (C1) oraz wskazanie skali oddziatywania okreslonych czynnikéw
na ksztattowanie wizerunku bankéw polskiego sektora bankowego z per-
spektyw: klienckiej i pracowniczej (C2). Pierwszy z nich ma wymiar teorio-
poznawczy, natomiast drugi — empiryczny.

Realizacja tak sformutowanych celow sktonita autorke do sformutowa-
nia hipotezy badawczej, zakltadajacej istnienie rozbieznosci miedzy rzeczy-
wistym wplywem okreslonych kategorii czynnikdw na postrzeganie ban-
kéw przez klientéw a oceng tego wplywu dokonang przez pracownikéw
bankow. Przyjeta ona nastepujaca postac:

H1. Ocena wplywu kategorii czynnikéw oddziatujacych na postrzega-
nie bankow przez klientow rozni sie od oceny tych kategorii czyn-
nikdw dokonanej przez pracownikow podmiotéw bankowych.

W toku realizacji badann autorka wykorzystata okreslone metody

i techniki badawcze. W czesci teoretycznej zastosowanie znalazty przede
wszystkim metody: studiow literaturowych i konceptualna. Czes¢ empi-
ryczna powstata natomiast gléwnie na podstawie zastosowanej metody
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sondazu diagnostycznego, w ktdrej narzedziami badawczymi byly dwa
autorskie kwestionariusze ankiety. Jeden z nich adresowany byt do klien-
tow, z kolei drugi do pracownikow bankéw komercyjnych i/lub spotdziel-
czych polskiego sektora bankowego. W trakcie badan autorka postuzyta sie
technikami PAPI i CAWI, facznie gromadzac 1210 formularzy poprawnie
wypetnionych przez klientéw bankéw oraz 401 ankiet prawidlowo uzu-
petnionych przez pracownikow tych instytucji. Pozyskane w ten sposob in-
formacje poddano analizie i interpretacji, wyznaczajac dla zgromadzonych
odpowiedzi réwniez podstawowe statystyki opisowe.

Monografia sktada si¢ ze wstepu, z trzech scisle powiazanych ze soba
rozdzialéw (sposrod ktérych dwa pierwsze majq charakter teoretyczny, na-
tomiast trzeci — empiryczny), podsumowania, bibliografii oraz ze spisow
tabel i rysunkow.

Rozdziat pierwszy poswiecony jest zagadnieniom dotyczacym prob-
lematyki wizerunku wspoélczesnie funkcjonujacych organizacji. W pierw-
szym z trzech podrozdzialéw, sktadajacych sie na te czes¢ deliberacji, au-
torka opisata: etymologie pojecia wizerunku, jego definicje (zarowno obco-,
jak i polskojezyczne), elementy, paradygmaty pojmowania, funkcje, klasy-
fikacje oraz ramy czasowe, w ktorych zainteresowano si¢ owym konceptem
na gruncie naukowym. Ze wzgledu na fakt, iz w doktrynie istnieje wiele
poje¢ o znaczeniu zbliZonym do wizerunku, w nastepnym podrozdziale
scharakteryzowano te okreslenia. Miato to na celu przede wszystkim wska-
zanie réznic wystepujacych miedzy danymi terminami a wizerunkiem.
W ostatniej czesci rozdziatu pierwszego autorka przedstawila znaczenie
wizerunku w kontekscie funkcjonowania bankéw. Zrealizowata to nie tyl-
ko poprzez ukazanie istniejacych w literaturze przedmiotu sformutowan
odnoszacych sie do wizerunku banku, ale i prébe wlasnej konceptualizacji
tego okreslenia, ktdrej efekt stanowiq trzy autorskie definicje, wskazuja-
ce, iz wizerunek banku mozna rozpatrywac¢ miedzy innymi przez pryzmat
cech (atrybutow) tego konstruktu, jego wewnetrznej struktury czy funkcji,
jakie za pomoca wizerunku realizujq banki.

Tre$ci zawarte w rozdziale drugim koncentruja si¢ wokot problematyki
ksztattowania wizerunku bankéw. Rozwazania dotyczace zasadnosci po-
stugiwania si¢ terminem ,,zarzadzanie” w kontekscie wizerunku stanowia
wazny komponent poczatkowego fragmentu tego rozdziatu, gdzie zostaty
przedstawione argumenty zwolennikdw oraz oponentéw koncepcji zarza-
dzania wizerunkiem. Kluczowa czes¢ pierwszego podrozdziatu ukierunko-
wana jest na ukazanie istoty ksztalttowania wizerunku w kontekscie zarza-
dzania tym konstruktem. Uczyniono to poprzez wlasne analizy i rozwazania
oraz zaprezentowanie modeli skonstruowanych przez doswiadczonych
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badaczy. Rozwiazania te obrazuja istote ksztattowania wizerunku. W ko-
lejnej czesci rozdziatu drugiego opisano idee interesariuszy oraz odnosza-
ce sie do niej podejscia, a takze przedstawiono klasyfikacje interesariuszy
podmiotéw bankowych, zwracajac przy tym uwage na znaczenie bankow
we wspodlczesnym swiecie i czynnosci, do realizacji ktérych zobligowane sg
te podmioty. W ostatnim podrozdziale rozdziatu drugiego przedstawiono
szczegolowe zestawienie czynnikdw wptywajacych na ksztaltowanie wize-
runku bankdéw.

Trzeci rozdzial monografii ma charakter empiryczny i stanowi naj-
bardziej ztozona czes¢ ksiazki. Sklada si¢ on z czterech podrozdziatow.
W pierwszym podrozdziale opisano metodyke prowadzonych badan
i scharakteryzowano probe badawcza. Dwa kolejne podrozdziaty stanowia
centralny fragment opracowania. Opierajac si¢ na autorskich badaniach
ilosciowych, przedstawiono rezultaty, wskazujace, czy i w jakim stopniu
czynniki zidentyfikowane w czesci teoretycznej ksiazki oddziatuja na wi-
zerunek bankdéw polskiego sektora bankowego w percepcji odpowiednio
pracownikow i klientdw tych instytucji. W ostatnim podrozdziale zostaly
z kolei zaprezentowane wyniki badan, ukazujace wplyw zidentyfikowa-
nych determinant na postrzeganie bankdw przez rozmaite grupy klientow
podmiotéw bankowych. Dyferencjacji klientéw bankow dokonano, biorac
pod uwage takie kryteria, jak: pte¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamiesz-
kania oraz miejsce posiadania rachunku bankowego. Zdaniem autorki zna-
jomos¢ czynnikow oddziatujacych na postrzeganie bankow wsrdd klien-
tow stanowi cenne zrodlo wiedzy dla pracownikow instytucji bankowych.
Zrozumienie potrzeb i oczekiwan zréznicowanych grup interesu bankéw
ma bowiem kluczowe znaczenie w kontekscie podjecia bardziej ztozonych
dziatan, okre$lanych mianem ,zarzadzania wizerunkiem banku”.

Zwieniczenie monografii stanowi podsumowanie syntetyzujace podej-
mowane na tamach ksigzki rozwazania oraz zawierajgce wnioski z prze-
prowadzonych badan. Wskazano w nim rowniez dalsze kierunki dociekan
naukowych. Opracowanie powstalo na podstawie przegladu i analizy 449
publikacji (z czego blisko potowe stanowily pozycje obcojezyczne), 5 ak-
tow prawnych oraz kilkunastu innych Zrédet (tematycznych stron interne-
towych czy specjalistycznych opracowan). Dane wykorzystane do badan
mialy charakter wtdrny oraz pierwotny. Pozyskano je bowiem w toku kwe-
rendy literatury przedmiotu oraz na drodze autorskich badan ilosciowych.
W monografii przedstawiono informacje w stanie prawnym obowiazuja-
cym na dzien 26 lipca 2024 roku.
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Rozdzial 1
Wizerunek jako kluczowy zasob
organizacji

1.1. Pojecie, istota oraz klasyfikacje wizerunku

Wspolczesne organizacje funkcjonuja w niezwykle turbulentnym oto-
czeniu. Bezlik zréznicowanych bodzcow, jakie docierajgq do spoteczenstwa,
a takze zlozona natura ludzkiego umystu sprawiaja, ze te same podmioty
moga by¢ (i najczesciej sq) postrzegane przez rézne osoby w sposéb he-
terogeniczny. M. Flieger, bazujac na publikacjach J. Altkorna i A. Zeleka,
stwierdza w jednym ze swych artykulow, Ze: ,odpowiednie postrzeganie
organizacji pozwala na budowanie zaufania”'. C6z jednak oznacza przy-
miotnik ,,odpowiedni”? Czy mozna go traktowac jako synonim stowa ,,po-
zytywny”? Czy ,,odpowiedni” to taki, ktdry jest zgodny z oczekiwaniami
organizacji Swiadczacej ustugi spoteczenstwu? Czy moze okreslenie to jest
rownoznaczne z jednolitym pojmowaniem podmiotu przez niego samego
ijego interesariuszy?

Budowanie zaufania jest procesem ztozonym, ktérego przedmiot roz-
patruje si¢ miedzy innymi na gruncie nauk: socjologicznych, filozoficz-
nych, teologicznych, psychologicznych, czy tez nauk o zarzadzaniu i jako-
Sci®. S. Aditya uwaza, ze zaufanie stanowi istote relacji miedzyludzkich®.
S.M. Imanikhah, A. Jowkar i S.U. Emadi zwracaja uwage na problemy

! M. Flieger, Dojrzatos¢ procesu zarzqdzania wizerunkowq sytuacjq kryzysowsq, ,Prace Na-
ukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, 2017, nr 496, s. 30 [za:] J. Altkorn,
Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu, Dabrowa Goérnicza 2004; A. Zelek, Zarzgdzanie
kryzysowe w przedsiebiorstwie, Instytut Organizacji i Zarzadzania w Przemysle ORGMASZ,
Warszawa 2003.

2 Z. Mokwa, Teoria i praktyka budowania zaufania miedzyorganizacyjnego w zarzqdzaniu
organizacjq sieciowq, ,Zarzadzanie i Finanse”, 2013, nr 4, s. 226, 235.

*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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zwigzane z operacjonalizacjq tego pojecia, ktore wynikaja przede wszyst-
kim z jego abstrakcyjnego charakteru oraz wielowymiarowej struktury
o wymiarach: behawioralnym, poznawczym i emocjonalnym*. Sposrod
wielu definicji, jakie mozna odnalez¢ w bogatej literaturze przedmiotu po-
$wieconej temu zagadnieniu, na potrzeby niniejszego opracowania zosta-
nie przywolana zaledwie jedna, ktorej autorstwo przypisuje sie J. Cookowi
i T. Wallowi. Badacze ci mianem ,zaufania” okreslaja ,stopien, w jakim
ktos jest sktonny przypisac¢ dobre intencje innym ludziom, wypowiadanym
przez nich stowom i realizowanym czynom”. W swych rozwazaniach pod-
kreslaja oni takze, ze — mimo réznorodnych sformutowan odnoszacych sie
do opisywanego tu terminu — wsrod znawcow poruszanego tematu istnieje
zgoda co do tego, ze wzajemne zaufanie miedzy organizacja a jej interesa-
riuszami jest niezwykle waznym skladnikiem dtugoterminowej stabilnosci
organizacji, ktérego beneficjum stanowi dobre samopoczucie jej czlonkdéw®.
J.G. Gray podnosi za$ kwestie kluczowego znaczenia procesu zarzadzania
wizerunkiem w kontekscie zapewnienia bezpieczenstwa i utrzymania za-
ufania publicznego®. Problematyka dotyczaca wplywu wizerunku na zaufa-
nie absorbuje wielu naukowcéw. .M. Lehu oraz M. Akhgari, E.R. Bruning,
J. Finlay i N.S Bruning uwazaja, ze wizerunek jest jednym z komponentéw
zaufania’. C. Flavian, M. Guinaliu i E. Torres, L.Y. Lini 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 sa jednymi
z teoretykow, ktérzy na podstawie rezultatow prowadzonych przez siebie
badan dowodza istnienia pozytywnego i znaczacego wplywu wizerunku
na zaufanie®. Czym zatem jest wizerunek? Czy jest to termin pojmowany

* 5.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.

>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.

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

7 ].M. Lehu, Fidelizar al cliente. Marketing, Internet e imagen de marca, Paidos, 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. Flavian, M. Guinaliu, 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 sposob jednolity? Kiedy zaczeto interesowac sie nim na ptaszczyznie na-
ukowej? Dlaczego okresleniu temu przypisuje sie tak duze znaczenie? Jakie
peni ono funkcje? Odpowiedzi na te i inne pytania zawarte zostang na ko-
lejnych stronicach niniejszej monografii.

Korzeni swiadomych préb kreowania wizerunku nalezy doszukiwad sie
w starozytnosci. K. Dojwa i M. Bodziany jako szczegodlnie istotne miejsce
w aspekcie praktycznego rozwoju wizerunku podaja starozytng Grecje’.
Autorzy ci znaczaca role przypisuja — formowanym od okoto VIII wieku
przed nasza era'’ — polis, w ktdrych to mozni podejmowali réznorakie (acz-
kolwiek cechujace sie¢ wysoka prostota) dziatania, majace na celu zdobycie
zaufania wsrod ludu. Mimo niebagatelnego znaczenia kultury helleniskiej
dla rozwoju wspolczesnego swiata nalezy zauwazy¢, ze rowniez i w innych
miejscach (a takze i we wczesniejszych czasach) czyniono zabiegi ukierun-
kowane na pozyskanie sojusznikéw oraz zdobycie zaufania wsrod spote-
czenstwa'l. Oczywiscie, pierwotnie dzialania te podejmowano w sposob
wysoce instynktowny, z czasem jednak zaczeto przywiazywac¢ do nich
coraz wieksza wage, by w konicu zainteresowac si¢ nimi takze na grun-
cie naukowym.

Jak podaje A. Briickner w ,, Stowniku etymologicznym jezyka polskiego”,
stowo , wizerunek” (wczesniej ,wizerunk”) zapozyczono od niemieckiego
terminu visiren, pochodzacego z: francuskiego viser, facinskich visere i vi-
sus oraz wloskiego belvedere, ktore z kolei maja swoje korzenie w tacinskim
okresleniu videre, ttumaczonym na jezyk polski jako czasownik , widzie¢”*%.
Odpowiednikiem stosowanego w Polsce terminu ,,wizerunek” jest angiel-
skie — cho¢ coraz czesciej wystepujace takze w polskiej nomenklaturze —
stowo image. Wywodzi si¢ ono ze starofrancuskiego wyrazu o tozsamym

ment & Business Excellence”, 2018, tom 29, nr 5-6, s. 580-598; O.K. Omoregie, ].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.

K. Dojwa, M. Bodziany, Public relations instytucji bezpieczenistwa, Wyzsza Szkota Ofi-
cerska Wojsk Ladowych imienia generata Tadeusza Kosciuszki, Wroctaw 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.

' Por. K. Dojwa, M. Bodziany, Public relations..., op. cit., s. 14.

12 A. Briickner, Stownik etymologiczny jezyka polskiego, Krakowska Spétka Wydawnicza,
Krakow 1927, s. 625.
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zapisie (lecz innej wymowie) oznaczajacego ,rysunek, podobienstwo, po-
sta¢, portret, odbicie, posag”, wczesniej zapisywanego jako imagene. Okre-
Slenie to pochodzi z kolei od faciniskiego imaginem (w mianowniku imago),
ktdre rownoznaczne jest terminom: , kopiowac, imitacja, podobienistwo, po-
sag, widmo, duch, zjawa”; przenosnie zas mozna je pojmowac jako ,ideg”
czy ,wyglad”, co zwigzane jest z faktem, iz w kontekscie stowotworczym
stanowia one rodzine wyrazu imitari, oznaczajacego , kopiowac, imitowac”.
Nalezy przy tym zauwazy¢, ze na przestrzeni kolejnych stuleci znacze-
nie opisywanego tu terminu istotnie ewoluowato. W okoto XII wieku ter-
min image dostownie oznaczat bowiem , kawatek rzezby” badz ,sztuczne
przedstawienie, wygladajace jak osoba lub rzecz”. Na poczatku XIV wie-
ku zaczeto go pojmowac jako ,,odbicie w lustrze”. Pod koniec tego samego
stulecia nadano mu w jezyku angielskim (w $lad za tacing) sens mentalny.
Od 1908 roku termin image stosowano —lecz jedynie w pojedynczych sytua-
cjach — w kontekscie okreslenia , publicznego wrazenia”. W latach 50. ubie-
glego stulecia pojecie to weszto do powszechnego uzycia®.

Lata 50. XX wieku byly przetomowe dla rozwoju doktrynalnego ujecia
terminu , wizerunek”. Wéwczas to narodzila si¢ bowiem koncepcja wize-
runku przedsiebiorstwa, odkrycia ktorej nie przypisuje sie jednemu autoro-
wi (czy grupie autoréw publikujacych wspdlne dzieto)™. Analizujac jednak
publikacje z tego okresu, naukowa skrupulatnos¢ niejako nakazuje przy-
wolac¢ posta¢ W.H. Newmana, ktdry juz w 1953 roku w swych badaniach
zestawil wizerunek przedsigbiorstwa z ludzka osobowoscia’. Trzy lata
pozniej ukazala si¢ przefomowa ksigzka K.E. Bouldinga pod znamiennym
tytutem , The Image: Knowledge in Life and Society”. Ten wybitny amery-
kanski filozof i ekonomista stwierdzit w niej, ze istnieje zwigzek miedzy wi-
zerunkiem organizacji w oczach jednostki a sposobem zachowania si¢ danej
osoby wobec ,,ocenianej” organizacji'®. Pozycja ta wywarta znaczacy wptyw
na dzieta pdzniejszych badaczy z zakresu poruszanej tu problematyki. Nie
dziwi zatem fakt, ze ]. M.T. BalmeriS.A. Greyser w jednej ze swych antologii

13 Online Etymology Dictionary, hasto: image, https://www.etymonline.com/search?q=
image (odczyt: 4.06.2021). Szerzej na temat etymologii wizerunku pisatl takze miedzy in-
nymi M. Karwat, zob.: W oparach wizerunku. Rozbiér ,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?
,Buropean 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 badan nad wizerunkiem przedsigbiorstwa”".
W roku 1957 C.E. Swanson jako pierwszy skupil sie¢ na pojeciu tak zwanego
,idealnego wizerunku przedsigbiorstwa”, przy czym — co niezwykle istot-
ne — autor ten w swych rozwazaniach przyjat perspektywe konsumencka'®.
Kolejny rok przyniost nastepne epokowe publikacje z zakresu opisywanej
tematyki. Najpierw — w artykule pod tytutem , The personality of the retail
store” — P. Martineau udowodnit korzystny wplyw wizerunku na budo-
wanie przewagi konkurencyjnej organizacji'’, nastepnie zas ten sam autor
w swym drugim dziele wydanym w 1958 roku (,,Sharper focus for the cor-
porate image”) wyrazil potrzebe zarzadzania wizerunkiem przedsigbior-
stwa, zwracajac przy tym uwage na kwestie¢ posiadania przez dana orga-
nizacje wielu odmiennych wizerunkéw, co zwigzane jest miedzy innymi
z istnieniem réznych grup interesariuszy®, majacych zréznicowane oczeki-
wania i wymagania wobec okreslonej organizacji. Badacz ten — uznawany
obok K.E. Bouldinga za pioniera naukowej koncepcji wizerunku przedsie-
biorstwa® — wyrdznil takze dwa rodzaje elementéw wizerunku. Ukazano
je na rysunku 1.

ELEMENTY EMOCJONALNE

Rysunek 1. Rodzaje komponentow wizerunku wedlug P. Martineau

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: P. Martineau, Sharper focus for the corporate ima-
ge, ,Harvard Business Review”, 1958, tom 36, nr 6, s. 58.

7 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.

8 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.

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

2 W przytoczonym artykule P. Martineau jako pierwszy zwrdcit uwage na zréznico-
wane grupy odbiorcéw wizerunku przedsiebiorstwa. Autor ten wyrdznit siedem kategorii
interesariuszy podmiotéw gospodarczych, ktérymi sa: akcjonariusze, konsumenci (aktual-
ni klienci), potencjalni klienci, pracownicy, sprzedawcy w systemie dystrybugji, dostawcy
(w tym miedzy innymi udzielajacy kredytéw) oraz sasiedzi, zob. P. Martineau, Sharper
focus for the corporate image, ,Harvard Business Review”, 1958, tom 36, nr 6, s. 49-58.

2 Zob. ].M.T. Balmer, S.A. Greyser, Revealing the corporation..., op. cit., s. 173.
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Komponenty funkcjonalne wizerunku odnosza si¢ do pewnych obiek-
tywnych czynnikdw i cech przedsiebiorstwa, ktérych identyfikacji, kwan-
tyfikacji i oceny mozna dokona¢ w sposob relatywnie prosty. Do grupy tej
zaliczaja si¢ miedzy innymi cena, czestotliwos¢ awaryjnosci czy poziom ob-
stugi. Elementy emocjonalne wiaza sie z kolei z subiektywnymi odczuciami
na temat przedsigbiorstwa. Wsrod nich mozna wymieni¢ nastawienie do
organizacji, poczucie przynaleznosci oraz dotychczasowe doswiadczenia
w kontaktach z danym podmiotem (organizacja)™.

W nastepnych latach tematyka dotyczaca wizerunku stata si¢ obszarem
badawczym coraz czesciej i chetniej eksplorowanym przez przedstawicie-
li kolejnych o$rodkéw naukowych, ktérzy w prowadzonych deliberacjach
skupiali si¢ na réznorodnych kwestiach zwigzanych zaréwno z teoretycz-
nymi, jak i praktycznymi aspektami ksztaltowania wizerunku. Tematyka
ta coraz czesciej budzila takze zainteresowanie praktykéw, wierzacych,
iz ,nowa koncepcja” usprawni funkcjonowanie ich organizacji. Efektem
wzmozonych prac naukowych dotyczacych idei wizerunku przedsigbior-
stwa bylo powstanie wielu niepolskojezycznych publikacji z tego obszaru,
ktorych autorzy nie tylko podejmowali préby zdefiniowania nowego okre-
Slenia oraz przedstawienia jego klasyfikacji, ale i formutowali argumen-
ty przemawiajace za stusznoscia podjecia dalszych badan z zakresu owej
problematyki®. Na kolejnych stronicach ujeto wykaz najwazniejszych de-
finicji wizerunku, jakie na przestrzeni lat ukazaly sie w niepolskojezycznej
literaturze przedmiotu (tabela 1).

Tabela 1. Definicje wizerunku w niepolskojezycznej literaturze przedmiotu
Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku

1956 K.E. Boulding | Subiektywna wiedza [s. 6, poz. bib. nr 65].

1958 P. Martineau Rodzaj stereotypu, ktéry ukazuje to, co wszyscy wiedza
o organizadji [s. 53, poz. bib. nr 266].

1959 J.F. Boiger Konstrukt wielowymiarowy [s. 7-10, poz. bib. nr 59].

2 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.ML.1. 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.

# Szerzej na temat rozwoju koncepcji wizerunku przedsigbiorstwa w XX wieku pi-
sze miedzy innymi S. Kennedy. Zob.: S.H. Kennedy, Nurturing corporate images..., op. cit.,
s. 150-154.



1.1. Pojecie, istota oraz klasyfikacje wizerunku 17

Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku
1960 L.H. Bristol Wszystko, co niezbedne, jedynie obraz, ktory organizacja
stworzyta w umystach spoteczenistwa [s. 13, poz. bib. nr 68].
P. Martineau Konglomerat postaw réznych interesariuszy w stosunku do
przedsigbiorstwa [s. 159-170, poz. bib. nr 267].
C. Winnck Rezultat wrazen, doswiadczen i wspomnien danej osoby
odnosnie do okreslonego przedsigbiorstwa [s. 23-37,
poz. bib. nr 419].

1963 H. Herzog Postrzeganie marki przez konsumentéw, odzwierciedlone
w skojarzeniach z nig i przechowywane w pamiegci
konsumentoéw [s. 76-86, poz. bib. nr 174].

1968 U. Johannsen Rezultat konfrontacji danej osoby z przedmiotem
wizerunku, a takze petna niuanséw, relatywnie trwata
komunikowalna cato$¢ subiektywnych i obiektywnych
postaw, idei, wyobrazen oraz doswiadczen osoby lub grupy
0s0b w stosunku do okreslonego obiektu [s. 46, poz. bib.
nr 192].

1971 S.H. Britt Publiczny stereotyp, ktory po swoim uksztattowaniu
wplywa na dziatania ludzi [s. 55, poz. bib. nr 70].

1977 S.H.Kennedy | Subiektywne wrazenie w umysle czlowieka, bedace
suma wiedzy, uczud i wrazen dotyczacych dziatalnosci
przedsigbiorstwa, jego postaw i swiadczonych przez nie
ustug, ktére moze odnosic¢ si¢ takze do pojedynczego
produktu lub marki [s. 130, poz. bib. nr 210].

1978 E.C. Hirschman | Catkowicie wymyslone lub oczekiwane , wzmocnienie”,

B. Greenberg stanowigce rezultat doswiadczen danej osoby w kontaktach
D.H. Robertson | z okreslona organizacja; zespdt znaczen i relacji, stuzacych
scharakteryzowaniu organizacji [s. 3, poz. bib. nr 175].
1981 D. Nimmo Konstrukcja natozona na szereg przymiotow
R. Sanders i cech postrzegajacego, ktora stanowi odzwierciedlenie
przedmiotu, osoby czy wydarzenia [s. 14, poz. bib. nr 296].
1984 G.M. Erickson | Kombinacja réznych cech produktu fizycznego, ktéra jest

J.K. Johannson
P. Chao

z nim utozsamiana [s. 694, poz. bib. nr 117].

C. Gronroos

Sprawa najwyzszej wagi dla firm ustugowych, w duzym
stopniu okreslona poprzez oceny klientéw [s. 39, 42,
poz. bib. nr 151].

A. Topalian

Profil organizacji lub suma — powstatych w jej odbiorcach -
wrazen i oczekiwan w stosunku do tej organizacji [s. 55-62,
poz. bib. nr 399].




18

Rok

Autor/autorzy

I. Wizerunek jako kluczowy zaséb organizacji

Definicja wizerunku

1985 E. Dichter Ogodlne wrazenie, jakie zostato wywarte na klientach
przedsigbiorstwa [s. 75, poz. bib. nr 102].
E.R. Gray Wrazenie odnoszace si¢ do calego przedsigbiorstwa,
L.R. Smeltzer ktdre istnieje posrdd réznych grup jego interesariuszy
i w znacznym stopniu determinuje sukces tego podmiotu
[s. 73, poz. bib. nr 145].
P.K. Korgaon- | Wazny czynnik, ktéry wplywa na utrzymanie pozycji
kar rynkowej przedsigbiorstwa [s. 39, poz. bib. nr 224].
D. Lund
B. Price
1986 G.R. Dowling Zbidr znaczen, na podstawie ktorych dany obiekt jest
znany i za pomoca ktorych ludzie go opisuja, zapamietuja
i odnosza si¢ do niego [s. 110, poz. bib. nr 111].
D. Mazursky Specyficzna konfiguracja poznawcza [s. 148, poz. bib.
J. Jacoby nr 270].
1989 R. Abratt Ogolne wrazenie, jakie sygnaly wychodzace od organizacji
wywieraja w umyslach jej odbiorcow [s. 67, poz. bib. nr 4].
1990 M. Alvesson Holistyczny oraz wyrazisty obraz mentalny
i komunikowany, posiadany o organizacji zarowno
przez pojedyncze osoby, jak i cate otoczenie. Stanowi on
rezultat wartosci wspdlnie wyznawanych przez cztonkéow
danej organizagji, ktére komunikowane sa w postaci
$wiadomie zaprojektowanego i przekazywanego obrazu
przedsigbiorstwa [s. 376, poz. bib. nr 17].
D. Aaker Postrzeganie jakosci zwiazanej z dang marka [s. 38, poz. bib.
K.L. Keller nr1].
1991 J.E. Dutton Sposob, w jaki pracownicy wyobrazaja sobie i wierza,
J.M. Dukerich ze inni zobaczg ich organizacje [s. 520, poz. bib. nr 113].
J.B. Howcroft Wielowymiarowy konstrukt, skladajacy sie z oczekiwan
i wrazen rozwijanych w ludziach w danym horyzoncie
czasu [s. 13, poz. bib. nr 177].
P. Kotler Suma postaw, wrazen i przekonan, jakie osoba lub grupa
H. Barich 0s0b posiada w stosunku do danego obiektu [s. 95, poz. bib.
nr 228].
U. Lehtinen Kluczowy element, ktéry wplywa na postrzeganie jakosci
J.R. Lehtinen przez klienta [s. 290, poz. bib. nr 244].
1992 D. Bernstein Uczucia i przekonania na temat przedsigbiorstwa istniejace

w umystach jego odbiorcow [s. 125, poz. bib. nr 51].

R. Hartmann

Subiektywne wyobrazenie cztowieka o danym obiekcie,
jakie powstaje w indywidualnym procesie percepdji [s. 137,
poz. bib. nr 165].

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

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

1993 J.E. Grunig To, o czym ludzie mysla, konstruujac swoj wlasny obraz
organizagji [s. 130, 134-135, poz. bib. nr 153].

K.L. Keller Utrwalone w pamieci konsumenta wyobrazenie, stanowigce
odbicie jego skojarzen z dana marka [s. 2, poz. bib. nr 208].

1995 B. Moingeon Wystepowanie systemu charakterystyk, ktére posiadaja

B. Ramanantsoa | unikalne utozenie elementdéw i tworza niepowtarzalny
wzdr, dajacy przedsigbiorstwu spojnosé, stabilnos¢
oraz wlasng specyfike [s. 253-260, poz. bib. nr 280].

C.H. van Heer- | Postrzeganie i zestaw przekonan, uczu¢, wiedzy,

den doswiadczen oraz postaw instytucji w umystach réznych

G. Puth interesariuszy [s. 12, poz. bib. nr 172].

1996 C. Fombrun Posiadany przez zewnetrznych interesariuszy organizacji
jej obraz, ktéry wytworzyt si¢ na podstawie nagromadzenia
otrzymanych na jej temat wiadomosci [s. 72, poz. bib.
nr 129].

G. LeBlanc Wazny wymiar jakos$ci, bedacy rdGwnoczesnie rezultatem

N. Nguyen technicznej i funkcjonalnej jakos$ci ustugi [s. 48, poz. bib.
nr 242].

E. Sampson Czynnik istotnie wptywajacy na promowanie okreslonego
podmiotu zaréwno w jego otoczeniu wewnetrznym,
jak i zewnetrznym [s. 9, poz. bib. nr 341].

U. Yavas Kompleksowe postrzeganie obiektu, wykreowane w danym

D.J. Schemwell | czasie poprzez procesy przetwarzania pochodzacych
z roznych zrodet informagiji [s. 15, poz. bib. nr 435].

1997 J.ML.T. Balmer Pozadany cel strategiczny, ktérego wypracowanie

S. Stotvig obarczone jest trudnosciami [s. 169, poz. bib. nr 33].

M.J. Hatch Catosciowe i zywe wrazenie o organizacji, ilustrowane

M. Schultz przez jednostke lub okreslong grupe ludzi [s. 359, poz. bib.
nr 167].

N. Markwick Catosciowe postrzeganie przez interesariuszy celowego

C. Fill i przypadkowego prezentowania sie organizaciji [s. 398,
poz. bib. nr 265].

1998 J.M.T. Balmer Sposob, w jaki organizacja komunikuje si¢ za pomocg nazw
(stéw) i symboli (elementéw graficznych) [s. 966, poz. bib.
nr 35].

E.R. Gray Natychmiastowy obraz mentalny powstajacy w umysle
J.M.T. Balmer na mysl o danej organizadji [s. 697, poz. bib. nr 144].

N. Nguyen Hierarchiczna siatka zakresu znaczen, ktére eksponowane
G. LeBlanc sa w umystach wewnetrznych i zewnetrznych

interesariuszy organizadji [s. 55, poz. bib. nr 291].
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Autor/autorzy

I. Wizerunek jako kluczowy zaséb organizacji

Definicja wizerunku

1999 S. Black Obraz, ogdlne wrazenie podmiotu, odbierane przez jej
zewnetrznych interesariuszy [s. 96, poz. bib. nr 55].

L. de Cherna- Catosciowe wrazenie, jakie klienci posiadaja na temat danej

tony marki (na tle jej konkurentéw) [s. 165, poz. bib. nr 87].

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

C.H. van Heer- | Ogoélne wrazenie powstate w umystach odbiorcow

den dzigki sygnatom (znakom), takim jak logo czy oferowane
produkty i ustugi [s. 494, poz. bib. nr 171].

2001 R. Abratt Przekazywany interesariuszom organizacji proaktywny

T.N. Mofokeng | zasob biznesowy, ktérym mozna zarzadzac, a takze
narzedzie strategiczne o duzej wartosci dla firmy [s. 371,
384, poz. bib. nr 5].

D.B. Bromley Wewnetrzny zbiorowy stan umystu, lezacy u podstaw
wysitku zwigzanego z komunikacjg korporacyjna, ktorej
zadaniem jest zaprezentowanie si¢ innym [s. 317, poz. bib.
nr 71].

L.T. Christensen | Konstrukt organizacji, ktéry jest wytworzony

S. Askegaard i stymulowany przez caloksztatt stanowiacych o niej
znakdéw [s. 305, poz. bib. nr 88].

G.R.Dowling | Efekt oddziatywania wielu czynnikéw lub zrédet
informacji na emocje i przekonania jednostki, a takze proces
zarzadczy, ktéry mozna zorganizowac i kontrolowac [s. 67,
poz. bib. nr 109].

N. Nguyen Lancuch mysli, jakie przychodza na mysl w momencie, gdy

G. LeBlanc kto$ przypomina sobie nazwe organizadji [s. 227-236,
poz. bib. nr 290].

G.M. Zinkhan | Skierowana do interesariuszy projekcja wlasna organizacji,

J. Ganesh a takze sposob komunikacji, odzwierciedlajacy, jak chce ona

A. Jaju by¢ postrzegana [s. 153-159, poz. bib. nr 447].

L. Hayes

2002 M.J. Hatch Wrazenie, jakie organizacja robi na innych [s. 256, poz. bib.
nr 168].
2003 S. Burt Potaczenie materialnych i niematerialnych wymiaréw,
J.C. Encinas relacji, znaczen i postaw skierowanych w kierunku

organizacji przez jej klientow w dtuzszym horyzoncie czasu
[s. 436, poz. bib. nr 80].

J. Lemmink
A. Schuijf
S. Streukens

Skojarzenia o przedsiebiorstwie, powstate na podstawie
osobistych doswiadczen, a takze poprzez reklame, poczte
pantoflowa i promocje [s. 1-15, poz. bib. nr 246].
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Rok

Autor/autorzy

Definicja wizerunku

2004 C. Flavian Niewyczuwalny przedmiot, ktéry przez poszczegdlne
E. Torres osoby moze by¢ postrzegany odmiennie [s. 367-368,
M. Guinaliu poz. bib. nr 125].
G.D. Kang Filtr w zakresie postrzegania jakosci przez klienta [s. 266,
J. James poz. bib. nr 202].
2005 C. Flavian Strategiczne narzedzie przedsiebiorstwa, tworzace znaczna
M. Guinaliu wartos¢ dla sektora finansowego [s. 449, poz. bib. nr 124].
E. Torres
2006 H. Hu Catosciowy obraz organizacji, ktéry kreowany jest
C.R. Jasper w umysle jej konsumenta [s. 31, poz. bib. nr 178].

2008 A. Davis Ogolne wrazenie wywotane przez nazwe przedsiebiorstwa,
powstajace na podstawie zapoznawania si¢ z informacjami
na temat przedsiebiorstwa i obserwowania jego zachowan
[s. 25, poz. bib. nr 98].

2009 R. Bravo Wynik procesu komunikacji, w ramach ktérego

T. Montaner przedsigbiorstwo tworzy i rozpowszechnia wiadomosci
J.M. Pina odzwierciedlajace jego podstawowe wartosci [s. 317,

poz. bib. nr 67].
L. Fiedler State wyobrazenie na temat przedsigbiorstwa, ktdre zostato
J.U. Becker zakotwiczone w umystach jego interesariuszy i oddziatuje
M. Kirchgeorg | na ich zachowania [s. 198, poz. bib. nr 121].
M.S. Lee Wiedza konsumenta i jego przekonania na temat réznych
J. Motion atrybutow produktéw i ustug przedsiebiorstwa w danym
D. Conroy momencie [s. 169, poz. bib. nr 243].

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

B. Ollivier Skutek komunikacji intencjonalnej, zarzadzanej
i przebiegajacej wedlug koncepcji, wynikajacej ze strategii
organizagji [s. 346-354, poz. bib. nr 304].
2013 M. Amin Wynik zagregowanego procesu, w ktérym poréwnywane
Z.Isa sq réznorakie atrybuty przedsiebiorstw [s. 82, poz. bib.
R. Fontaine nr 18].
E. Keisidou Sposob, w jaki cztonkowie przedsiebiorstwa chcieliby, aby
L. Sarigiannidis | to przedsigbiorstwo postrzegali interesariusze zewnetrzni
D.I. Maditinos | [s. 267, poz. bib. nr 207].
E.I. Thalassinos
2014 S.S. Kim Wiara, doswiadczenie, emocje i informacje zwiazane
J. Lee z przedsiebiorstwem, ktoére odzwierciedlajq zachowane
B. Prideaux w swiadomosci spotecznej wrazenie na jego temat
[s. 131-145, poz. bib. nr 216].
U. Yavas Istotny predyktor lojalnosci klientow [s. 218, poz. bib.
E. Babakus nr 434].
G.D. Deitz

S.Jha
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Autor/autorzy
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Definicja wizerunku

2015 V. Marinkovic | Rezultat procesu oceny przez klientow przedsigbiorstwa
V. Obradovic jego atrybutéw i podejmowanych przezen dziatan. Stanowi
on odzwierciedlenie pomystéw, doswiadczen i uczu¢
klientéw, jakie zwiazane sa z zakupem produktéow i/lub
ustug danego przedsigbiorstwa w przesztosci [s. 245-246,
poz. bib. nr 264].
M.A. Tran Oferowanie interesariuszom niezapomnianych i spojnych
B. Nguyen dos$wiadczen, z ktérymi moga oni wigzac pozytywne
T.C. Melewar uczucia i odczucia na temat przedsigbiorstwa [s. 24-25,
J. Bodoh poz. bib. nr 400].
H. Zameer Zachowywane w pamieci klienta postrzeganie organizacji,
A. Tara ktore ukazuje jej prestiz [s. 443, poz. bib. nr 444].
U. Kausar
A. Mohsin
2016 S.S. Andaleeb Konstrukt opierajacy sie na wielu namacalnych
M. Rashid i nienamacalnych zmiennych [s. 461, poz. bib. nr 19].
O.A. Rahman
2017 R. Akbari Wyobrazenie konsumenta na temat: logo, organizacji,
A. Dadras produktu, przedsigbiorstwa, osoby, bedace uczuciem
S.J. Behesthi wywotanym w momencie uslyszenia nazwy obiektu
wizerunku [s. 114, poz. bib. nr 7].
J.A. Bakar Konstrukcja marketingowa wyzszego rzedu, stanowiaca
M.D. Clemes wazny wyznacznik satysfakcji klientow [s. 663, poz. bib.
K. Bicknell nr 32].
M.S. Igbal Jeden z najwazniejszych czynnikow wptywajacych
M.U. Hassan na lojalnos¢ klientow [s. 670, poz. bib. nr 185].
S. Sharif
U. Habibah
C.Makanyeza | Ogolne wrazenie o przedsigbiorstwie kreowane
L. Chikaze w umystach pojedynczych konsumentoéw lub catym
spoleczenstwie na podstawie: nazwy, produktow, ustug,
dotychczasowych intereséw i interakcji zachodzacych
miedzy przedsigbiorstwem a jego klientami [s. 543, poz. bib.
nr 254].
M.A. Saleh Funkcja kumulacji zakupow i doswiadczen
A. Quazi konsumpcyjnych w czasie [s. 883, poz. bib. nr 339].
B. Keating
S.S. Gaur
2018 N. Igbudu Wazny czynnik dla kierownictwa w momencie
Z. Garanti formutowania strategii, odzwierciedlajacy funkcjonalne
T. Popoola i emocjonalne postrzeganie organizacji przez ludzi [s. 34,

poz. bib. nr 182].
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku
2019 B. StareSini¢ Odbicie postrzegania przedsigbiorstwa przez jego
M.A. Omazi¢ zewnetrznych interesariuszy, ktdre stanowi konsekwencje
A. Aleksi¢ stosowania public relations, dziatann marketingowych

i procesdw organizacyjnych, ukierunkowanych
na ksztattowanie owego postrzegania [s. 318, poz. bib.

nr 359].
2021 K. Abd Alfattah | Naturalny wytwor bezposrednich i posrednich
T. Atia doswiadczen zdobywanych przez jednostki w wyniku
réznorakich interakcji komunikacyjnych [s. 24, poz. bib.
nr 3].
2023 N. Verma Catkowite nagromadzenie doswiadczen, reklam badz
M. Kaur komunikatéw dokonane przez organizacje w umystach

ludzi. Wizerunek jest efektem dobrze skomponowanej
symfonii komunikacji zaprojektowanej przez dostawce
ustug. Stanowi kluczowy element badan konsumenckich
[s. 143, poz. bib. nr 408].

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie literatury przedmiotu.

Z biegiem lat kwestie zwigzane z teoretycznym ujeciem terminu , wize-
runek” staty sie istotne takze dla przedstawicieli polskiej mysli naukowe;.
W tabeli 2 przedstawiono najwazniejsze definicje wizerunku, jakie sformu-
fowali polscy naukowcy.

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

1982 | M. Przetaczniko- | Obraz polegajacy na odzwierciedleniu w $wiadomosci
wa, G. Makietto- | dostrzezonych w przesztosci sktadnikow rzeczywistosci
-Jarza [s. 88, poz. bib. nr 318].

1996 |]. Altkorn Skumulowany skutek oddzialywania postawy organizacji,
jej zachowan oraz systemu identyfikacji wizualnej [s. 6,
poz. bib. nr 15].

R. Niestroj Pozaewidencyjne aktywo podmiotu gospodarczego [s. 79,
poz. bib. nr 294].
T. Sztucki Obraz sktadajacy sie z: niezawodnosci, wiarygodnosci, etyki,

poziomu cen, zasiegu dziatania, udziatu w rynku, a takze —
upowszechnionego poprzez public relations i promocje —
poczucia spotecznej odpowiedzialnosci [s. 211, poz. bib.

nr 389].
1997 | J. Tkaczyk Zbidér mysli, wrazen i przekonan podmiotu (jednostki lub
J. Rachwalska grupy osob) o jakims obiekcie (osobie, firmie, miejscu, marce,

produkcie) [s. 2, poz. bib. nr 398].

K. Wojcik Nierzeczywisty obraz, bedacy mozaika wielu szczegdtow
[s. 44, poz. bib. nr 423].
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1998

Autor/autorzy

M. Biedermann
M. Urbaniak

I. Wizerunek jako kluczowy zaséb organizacji

Definicja wizerunku

Obraz, portret, subiektywne wyobrazenie: przedmiotow,
zjawisk, produktow, ludzi, panstw [s. 17, poz. bib. nr 53].

2000

J. Altkorn

Realna projekcja zespotu atrybutéw przekazywanych
otoczeniu przez przedsigbiorstwo [s. 8, poz. bib. nr 14].

E.M. Cenker

Obraz przedsigbiorstwa w swiadomosci innych oséb, ktdre
stykaja sie z nim w sposob posredni lub bezposredni [s. 42,
poz. bib. nr 83].

A. Jonas

Projekcja osobowosci przedsiebiorstwa, wynikajaca
miedzy innymi z jego: filozofii dziatania, kultury, historii,
stylu kierowania, strategii oraz stylu zachowania sie jego
przedstawicieli [s. 92, poz. bib. nr 193].

2001

W. Budzynski

To, co ludzie mysla o przedsigbiorstwie [s. 73-75, poz. bib.
nr 74].

M. Florek

Zamierzony element promogji i skutek podejmowanych
dziatan marketingowych [s. 165, poz. bib. nr 128].

2002

J. Altkorn

Wazny wyznacznik pozycji rynkowej firmy, bedacy
jednoczesnie czynnikiem ksztattujacym efektywnosé

i skuteczno$¢ podejmowanych dziatari marketingowych
[s. 411, poz. bib. nr 13].

W. Budzynski

Suma elementéw identyfikujacych firme i wyrdzniajacych ja
sposrod innych podmiotow [s. 19, poz. bib. nr 76].

2004

J. Altkorn

Subiektywne wyobrazenie o firmie, a takze pewne
calosciowe wrazenie, ktére powstaje na tle kontaktu

z danym obiektem oraz oddziatywania elementéw
funkcjonalnych i emocjonalnych. Jest to réwniez zespét
postaw wyksztatconych w procesie oddzialywania
atrybutéw istotnych dla okreslonej grupy interesariuszy
[s. 14, 16, poz. bib. nr 16].

B. Barcikowska-
-Kotltowska

Dziatania wywierajace wptyw na postepowanie nabywcow,
a takze zbior postaw i przekonan nabytych w toku procesu
uczenia sig, ktdre bazuja na emocjach i wiedzy, wierze lub
opiniach potencjalnego nabywcy [s. 37, poz. bib. nr 40].

2005

P. Sztompka

Obraz (gtéwnie utrwalony przez fotografie) [s. 7, poz. bib.
nr 388].

D. Tworzydto

Wyobrazenie powstate w oczach reprezentantéow otoczenia
na podstawie podejmowanych przez firme decyzji

oraz $wiadomych i nieSwiadomych jej krokow [s. 32,

poz. bib. nr 402].

2008

K. Kowalska

Ocena spoteczna przedsiebiorstwa, bedaca jednoczesnie
znieksztalconym obrazem organizacji w jej otoczeniu
zewnetrznym [s. 114, poz. bib. nr 230].
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku
2008 | T. Paleczny Rezultat interakgji, w jakie dany podmiot jest uwiktany
z innymi ludzmi, ktére pozwalaja mu zdoby¢ i utrzymac
pozycje spoteczna, jednoczesnie zapewniajac mozliwos¢
dokonywania wyboru rdl [s. 28, poz. bib. nr 308].
2009 | R. Jurkowski Narzedzie ksztattowania kapitatu klienckiego [s. 71-77,
poz. bib. nr 196].
A. Mazurkie- Subiektywne wyobrazenia na temat organizacji, z ktora
wicz-Pizto ludzie mieli kontakt posredni lub bezposredni [s. 117,
poz. bib. nr 269].
2010 | A. Dewalska- Przekonanie, odczucie i wyobrazenie o przedsigbiorstwie
-Opitek uksztattowane w swiadomosci réznych podmiotéw (w tym
klientéw zewnetrznych — rynkowych i wewnetrznych —
pracownikéw), bedace sposobem walki konkurencyjnej
firmy [s. 221, poz. bib. nr 101].
E. Glinska Mentalna struktura integrujaca elementy, wartosci
i wrazenia posiadane w stosunku do okreslonego miejsca
oraz bazujaca na wiedzy i percepcji na jego temat [s. 129,
poz. bib. nr 138].
O. Gorbaniuk, Wrazenie powstate w umysle odbiorcy pod wptywem
A. Lebiedowicz | oddzialywania zbioru znakéw reprezentowanych przez
dana organizacje [s. 238, poz. bib. nr 141].
2011 | A. Figiel Obraz kojarzony z nazwga organizacji oraz sposob,
w jaki (zdaniem cztonkéw przedsigbiorstwa) zewnetrzni
interesariusze postrzegaja firme, lub sposob,
w jaki kierownictwo firmy zyczyloby sobie, aby ich
przedsigbiorstwo byto postrzegane przez jego interesariuszy.
Odzwierciedla on postawy, opinie, skojarzenia i odczucia
zewnetrznych interesariuszy na temat przedsigbiorstwa
[s. 84, poz. bib. nr 122].
Z.Malara Wielowymiarowe, dynamiczne i glebokie wyrazenie kultury,
J. Sobol-Wojcie- | natury i struktury przedsigbiorstwa [s. 154, poz. bib. nr 255].
chowska
A. Waszkiewicz | Przekaz, obraz, komunikowane znaczenie , ja-obiektu”
wraz z jego atrybutami (niekoniecznie obecnymi w umysle
odbiorcy) [s. 28, poz. bib. nr 411].
2012 | A. Rak Subiektywny obraz marki, powstaty w swiadomosci jej
nabywcdéw i bedacy réwnoczesnie istotnym kryterium
wyboréw konsumenckich [s. 80, poz. bib. nr 324].
K. Stepien Sposob postrzegania przedsigbiorstwa przez otoczenie lub
jego obraz badz wyobrazenie o nim [s. 310, poz. bib. nr 361].
2013 | K. Kolasinska- Subiektywny wytwor swiadomosci [s. 109, poz. bib. nr 221].

-Morawska
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Autor/autorzy
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Definicja wizerunku

Subiektywne wyobrazenie o organizacji, bedace wypadkowa
jej dziatan, a takze cech 0s6b, w stosunku do ktérych owe
dziatania sg skierowane [s. 134, poz. bib. nr 227].

B. Tarczydlo

Wynik do$wiadczen zmystowych jednostki na skutek
kontaktow z dana marka, a takze zespdt wyobrazen, sadow
i opinii przypisywanych okreslonej marce [s. 347, poz. bib.
nr 395].

2015

M. Bak

Subiektywna idea oraz jeden z zasoboéw o charakterze
niematerialnym, ktédry ma decydujace znaczenie

w kontekscie zdobywania na rynku przewagi
konkurencyjnej [s. 52, poz. bib. nr 31].

E. Bombiak

Wyobrazenie otoczenia o firmie, a takze jeden

z wazniejszych zasobéw niematerialnych wspodtczesnych
organizacji. Stanowi on komponent kapitatu relacyjnego

i kapitatu intelektualnego. Jest rowniez efektem stosunku
odbiorcow (zarowno wewnetrznych, jak i zewnetrznych) do
konkretnej organizadji [s. 13, 19, poz. bib. nr 87 oraz s. 93-94,
poz. bib. nr 62].

K. Wojcik

Cel dziatania public relations [s. 37, poz. bib. nr 424].

2016

J. Dworak

Efekt przebiegu zaistniatych zdarzen oraz relacji

o charakterze mierzalnym i niemierzalnym, ktdre ksztattuja
pozycje przedsigbiorstwa w otoczeniu [s. 25, poz. bib.

nr 115].

G. Gurgul

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

A. Adamus-Ma-
tuszyniska
P. Dzik

Wypadkowa (produkt) wszystkich komponentéw procesu
komunikacji; jest to rezultat interakcji zachodzacych miedzy
informacjami naplywajacymi od nadawcy a indywidualnymi
i subiektywnymi: wrazeniami, ideami, uczuciami,
przekonaniami czy wiedzq zwigzana z danym nadawca,
jaka dysponuje odbiorca, oraz procesem komunikacji
zachodzacym miedzy nimi [s. 227, poz. bib. nr 6].

T.J. Dabrowski

Catosciowe, subiektywne wrazenie posiadane przez
jednostke lub grupe ludzi na temat danego obiektu, a takze
obraz organizacji uksztaltowany w swiadomosci jednostki
na podstawie intencjonalnych i nieintencjonalnych dziatan
tej organizadji [s. 49, poz. bib. nr 96].

M. Flieger Subiektywne postrzeganie organizacji przez odbiorce
komunikatu [s. 44, poz. bib. nr 127].
A. Draguta Sposob ukazywania sig instytucji innym ludziom,

bedacy réwnoczesnie zbiorem powstatych posrednio lub
bezposrednio mysli, wrazen i przekonan otoczenia na temat
obiektu [s. 16, poz. bib. nr 112].
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Rok Autor/autorzy Definicja wizerunku
2016 |S.Puppel Nieodtaczna czes¢ wszelkiej ziemskiej cielesnosci [s. 109,
poz. bib. nr 320].
S. Wierzbicka Sposob postrzegania przez cztowieka okreslonego obiektu

[s. 69, poz. bib. nr 417].
2017 | M. Idasz-Balina | Czes¢ strategii dtugookresowej [s. 50, poz. bib. nr 180].

K. Klimkiewicz | Wyobrazenie posiadane przez innych na temat firmys; to,
co odbiorcy dostrzegaja w wykreowanym obrazie, ktdry
ukazuje dane przedsiebiorstwo [s. 56, poz. bib. nr 219].

2018 | A. Baranska- To, co odbiorcy wypowiedzi — przekazanej w jakimkolwiek
-Szmitko systemie znakowym — konstruuja na temat obiektu [s. 24,
poz. bib. nr 39].
W. Budzynski Kategoria relatywna, ukazujaca aktualny i wielowymiarowy

obraz organizacji, stanowiacy pochodng wszelkich
informacji na temat przedsiebiorstwa w jego otoczeniu
(zaréwno wewnetrznym, jak i zewnetrznym) [s. 19, 264,
poz. bib. nr 75].

D. Szwajca Cenny skladnik wartosci niematerialnych i prawnych,

ktory moze stuzy¢ wzrostowi wartosci rynkowej podmiotu

i budowaniu dtugoterminowej przewagi konkurencyjnej. Jest
on takze zbiorem skojarzen i wyobrazen o przedsiebiorstwie,
pojawiajacym si¢ w $wiadomosci jego audytoréw w wyniku
interakcji informacji pochodzacych z réznych zrodet [s. 494,
poz. bib. nr 392].

W. Wezyk Suma wizerunkow poszczegolnych osob wraz z korzysciami
i obcigzeniami ptynacymi z tego tytulu [s. 4, poz. bib. nr 413].

2019 | A. Grzegorczyk | Zbidr subiektywnych odczuc i opinii oraz zachodzacych
miedzy nimi zwigzkéw, ktdre powstaja w wyniku zbierania
informagji z réznych zZrédet [s. 115, poz. bib. nr 155].

M. Laberschek Niematerialny i nieprecyzyjny twor, formujacy sie
w $wiadomosci ludzi w odniesieniu do danej organizacji
[s. 201, poz. bib. nr 237].

T. Zaclona Holistyczny, zmienny i trwaly obraz, zbior wrazen, mysli,
przekonan, wyobrazen i spostrzezen posiadanych przez
jednostke lub okreslong grupe interesariuszy na temat danej
organizadji [s. 86, poz. bib. nr 441].

2022 | K. Wojcik Symptomatyczna miara zorientowania podmiotu

na otoczenie; jeden z dwdch najwazniejszych (obok
reputacji) w percepgcji identyfikator oferenta [s. 1163-1164,
poz. bib. nr 426].

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie literatury przedmiotu.

Mnogos$¢ niejednolitych definicji stowa , wizerunek” wskazuje, ze jest
to termin wielowymiarowy, réznorodnie pojmowany zaréwno przez te-
oretykdw, jak i praktykdw. Brak legalnego ujecia tego pojecia sprawia,
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ze poszczegolni autorzy upatruja sedna jego bytu w zréznicowanych
aspektach*. Definicje ukazane w tabelach 1-2 nie sa jedynymi wystepu-
jacymi w literaturze przedmiotu sformulowaniami, odnoszacymi si¢ do
wizerunku®. Mozna wrecz stwierdzi¢, iz liczba definicji tego terminu jest
poréwnywalna z liczbg badaczy, ktérzy zainteresowali si¢ opisywana te-
matyka na gruncie naukowym w ostatnich siedemdziesigciu (w przypadku
naukowcow reprezentujacych zagraniczne, gldéwnie zachodnie, osrodki na-
ukowe) badz — w kontekscie Polski — mniej niz pieédziesieciu latach®.

Jak zauwaza jeden z najwybitniejszych znawcow tematyki poruszanej
w niniejszej monografii, ].M.T. Balmer, istnieja trzy kluczowe podejscia do
problematyki wizerunku przedsigbiorstwa czy — ujmujac temat nieco sze-
rzej — wizerunku organizacji. W ramach kazdego z tych paradygmatow kta-
dzie si¢ nacisk na odmienne aspekty, zwigzane z teoretycznym ujeciem po-
jecia opisywanego w niniejszym fragmencie monografii. Wydaje si¢ jednak,
iz wspodtczesnie podejscia te coraz czesciej przenikaja sig, co zwiazane jest
z faktem, iz interesariusze nierzadko postrzegaja organizacje rownoczesnie
zaréwno przez pryzmat uksztalttowanego w wyobrazni obrazu mentalne-
go (wraz z zespotem skojarzen na temat organizacji), jak réwniez poprzez
komunikowane przez organizacje obrazy i stowa. Paradygmaty te wymie-
niono i scharakteryzowano w tabeli 3, w ktorej zwrocono takze uwage
na relacje zachodzace migdzy organizacja a jej interesariuszami w obrebie
kazdego z podejs¢. Odzwierciedlaja one istnienie dwoch stron wizerunku
organizacji: indywidualnej i organizacyjnej”.

# Oczywiscie, istnienie legalnej definicji danego terminu nie jest rtOwnoznaczne z jed-
nolitym jego ujeciem w doktrynie. Poszczegdlni autorzy — prowadzac réznorodne badania
zwiazane z ta samq problematyka — moga dojs¢ do niejednolitych wnioskéw, w zwigzku
z czym rowniez i sformutowane przez nich opisy odnoszace si¢ do tego samego pojecia
nie musza by¢ homogeniczne. Niemniej jednak legalne definicje poszczegodlnych okreslent
stanowia wyraz swoistej dojrzatosci danego terminu i jego afirmacji réwniez na gruncie
prawnym. W przypadku wizerunku na owa aprobate prawdopodobnie trzeba bedzie jesz-
cze poczekac.

» W tabelach 1-2 celowo pominieto tozsame definicje réznych autoréw. W sytuacji
istnienia jednakowych okreslen odnoszacych sie¢ do opisywanego terminu w tabelach
przedstawiono te, ktére powstaty wczesniej. Co wiecej, w przygotowanym zestawieniu
nie uwzgledniono definicji, w ktorych pojawialy sie terminy pokrewne wizerunkowi. Za-
bieg ten mial na celu niewprowadzanie niepotrzebnego chaosu definicyjnego. Okreslenia
zblizone znaczeniowo wizerunkowi zostang scharakteryzowane w kolejnym punkcie ni-
niejszej publikacji. Z kolei w podrozdziale 1.3 uwzgledniono takze definicje wizerunku
sformulowane przez autorke niniejszej ksigzki.

% Tozsama konkluzje w odniesieniu do definicji zarzadzania wysnut B.R. Kuc.
Zob. B.R. Kuc, Aksjologia organizacji i zarzqdzania. Na krawedzi kryzysu wartosci, Ementon,
Warszawa 2015, s. 115.

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

Relacje zachodzace miedzy

Nazwa Charakterystyka paradygmatu  organizacja a interesariuszami
paradygmatu DA
w ramach danego podejscia
Paradygmat W podejsciu tym wizerunek
projektowania organizacji interpretowany jest
graficznego jako sposéb komunikowania sig

organizacji ze swymi
interesariuszami za pomoca
nazw i/lub obrazéw (symboli).

Poprzez artykutowanie w formie
graficznej wyznawanych Organizacja Interesariusze

wartosci oraz przyjetej misji

i filozofii dziatania organizacja
nie tylko stara si¢ przekazac
interesariuszom spojny obraz,
ale rowniez dazy do tego, by
postrzegano ja jako modna

i wyrdzniajaca si¢ na tle innych

podmiotow.
Paradygmat Podejscie to koncentruje sig
psychologiczny na symbolicznych relacjach
zachodzacych miedzy

organizacjq a interesariuszami.
Odnosi sie do wizerunku

kreowanego przez organizacje e ]

na zasadzie budowania przez
nig skojarzen (w domysle
organizacji — pozytywnych)

i pojmowanego w kontekscie
mentalnym (lub ideowym),
bedacym swoistym
uproszczeniem rzeczywistosci.

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

Oprocz oddziatywania wizerunku na bezpieczenstwo i zaufanie pub-
liczne, a takze jego wykorzystywania w kontekscie budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku, wizerunek pelni réwniez szereg innych funk-
gji. Nieustajaca dynamizacja proceséw spoteczno-gospodarczych sprawia,
Ze nie istnieje enumeratywny katalog, w ktérym zawarty bylby catoksztatt

process, ,,Qualitative Market Research”, 2015, tom 18, nr 1, s. 8.
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zadan, jakie organizacje realizuja za pomoca wizerunku. W literaturze

przedmiotu wyrdznia si¢ miedzy innymi nastepujace funkcje wizerunku®:

a) funkcje identyfikacyjna (likwidacji anonimowosci), za pomoca ktorej
organizacja zaznacza si¢ w swiadomosci interesariuszy wraz ze swojq
oferta, filozofia funkcjonowania i wyznawanymi warto$ciami;

b) funkcje segmentowania (segmentujaca), polegajaca na stosowaniu wize-
runku jako jednego z kryteriow segmentacji rynku; dzigki temu mozli-
we jest wyodrebnienie ze srodowiska okreslonych konsumentow i do-
starczenie im wartosci poszukiwanych w interesujacym ich segmencie,
a takze oddziatywanie w ten sposdb na ich decyzje zakupowe;

c) funkcje pozycjonowania, przyczyniajacq si¢ do wzrostu popularnosci
oferty danej organizacji (na tle konkurencji) za pomoca jej wizerunku;

d) funkcje réznicowania, sprowadzajaca si¢ do posiadania przez organiza-
cje wyrazistego wizerunku, pozwalajacego danej organizacji na odréz-
nienie si¢ od podmiotéw konkurujacych z nig na rynku;

e) funkcje upraszczajaca, porzadkujaca i wspomagajaca, ktora polega na —
po pierwsze — selektywnym procesie oceny komunikatéw docieraja-
cych od organizacji do jej odbiorcow, po drugie — wlasciwej klasyfikacji
dochodzacych do interesariuszy informagji i bodZcéw oraz — po trze-
cie — podejmowaniu przez adresatow organizacji decyzji, opierajac sie
na interesujacych ich informacjach, a nie na caloksztalcie wiadomosci
na temat okreslonego podmiotu;

% T, Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku banku, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Poznaniu, Poznan 2003, s. 9-10; A. Jakubowska, Public relations w ksztattowaniu
wizerunku instytucji finansowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach,
Katowice 2010, s. 92-93; W. Glabiszewski, Kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa ustugowe-
g0 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
przedsigbiorstwa, W: K. Pieniak-Lendzion, A. Marcysiak, T. Nowogrodzka (red.), Wspét-
czesny marketing i logistyka — innowacyjne rozwigzania, Wydawnictwo Diecezji Siedleckiej
UNITAS, Siedlce 2015, s. 95; S. Wierzbicka, Pozytywny wizerunek i dobra reputacja sposobem
na zmniejszenie ryzyka w bankowosci, ,, Finanse i Prawo Finansowe”, 2016, tom 3, nr 2, s. 70;
Z. Spyra, O. Witczak, Czynniki wplywajace na wizerunek portéw lotniczych, ,Studia Ekono-
miczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, 2017, nr 313,
s. 163-164; S. Krajewska, K. Chlapek, Wptyw raportowania zintegrowanego na ksztattowanie
wynikdéw i wizerunku jednostki gospodarczej, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu”, 2018, nr 522, s. 350; M. Szulc, Od gatunku do wizerunku. Autokreacje b(v)lo-
gerdéw modowych w mediach spotecznosciowych, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Ada-
ma Mickiewicza w Poznaniu, Poznan 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, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska,
Warszawa 1994, s. 279; J. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2002, s. 19; E.M. Cenker, Public relations,
Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000, s. 42.
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f)

8)

j)

k)

D

funkcje orientacyjna, zakladajaca, Ze interesariusze organizacji nie
dysponuja calosciowym zakresem informacji na jej temat, w zwiazku
z czym w kontaktach (i interesach) z nia opieraja si¢ na pewnym jej wy-
obrazeniu, rozumianym wlasnie jako wizerunek;

funkcje ksztattowania lojalnosci, odzwierciedlajaca stanowisko, iz silny
wizerunek organizacji sprzyja posiadaniu klientéw lojalnych, nastawio-
nych na wspolprace o powtarzalnym charakterze;

funkcje minimalizacji ryzyka, zgodnie z ktéra wizerunek przywotu-
je skojarzenia na temat: jakosci produktow i ustug oferowanych przez
organizacje, ptynacej z tego satysfakcji oraz poczucia bezpieczenstwa
w kontaktach z organizacjg; tym samym posiadanie przez organizacje
silnego wizerunku sprzyja redukdji istniejacego ryzyka zakupowego;
funkcje ksztaltowania procesu percepcji, realizacja ktorej przejawia sie
w sytuacji, gdy docierajace do interesariuszy negatywne informacje
na temat organizacji, posiadajacej silny, stabilny i pozytywny wizeru-
nek, niejako ulegaja procesowi dewaluacji; pozytywne sygnaty dociera-
jace do nabywcy traktuje si¢ z kolei jako potwierdzenie wtasnych opinii;
funkcje transformacyjna, zakladajaca, iz pod wplywem wizerunku
uksztattowanego na temat danej organizacji doznania zwiagzane z , kon-
sumpcja” oferowanych przez nia produktow i/lub ustug staja sie silniej-
sze (bardziej pozytywne lub negatywne — zaleznie od tego, jaki wizeru-
nek posiada organizacja);

funkcje aktywizowania sprzedazy, sprowadzajaca si¢ do traktowania
wizerunku jako bodzca pobudzajacego sprzedaz produktéw/ustug ofe-
rowanych przez organizacjg, a takze instrumentu wspierajacego roz-
wdj organizacji;

funkcje akceptacji, polegajaca zaréwno na pozytywnym traktowaniu
przez interesariuszy samej organizacji (oczywiscie w sytuacji, gdy po-
siada ona korzystny wizerunek) oraz nowo oferowanych przez nia pro-
duktéw i ustug, jak tez silnym poczuciu samoakceptacji organizacji;

m) funkcje strategiczng, zakladajaca, iz wizerunek pojmuje si¢ jako narze-

n)

dzie ksztaltowania strategii marketingowej organizacji, zarzadzanie kto-
rym winno przyczyniac si¢ do realizacji okreslonych celow organizacji;
funkcje symboliczng, zgodnie z ktéra poprzez swdj wizerunek orga-
nizacja pozyskuje klientow/konsumentow reprezentujacych podobne
(lub tozsame) wartosci do tych przez nia wyznawanych.

Jak juz zwrdécono uwage, wizerunek jest pojeciem wielowymiaro-

wym. W zwiazku z tym podlega on roznorakim typizacjom. Poszczegol-
ni autorzy, reprezentujacy rozmaite obszary naukowe, w zaleznosci od
przedmiotu i rodzaju prowadzonych badan klasyfikuja ten termin wedtug
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niejednolitych kryteriéw. Nalezy jednak mie¢ na uwadze fakt, iz swoista
dyferencjacja wizerunku nie jest zjawiskiem nowym. Jak bowiem zauwa-
zyt S.H. Kennedy, juz R.A. Harris w 1958 roku zidentyfikowat siedem ro-
dzajow wizerunku przedsiebiorstwa, mianowicie: wizerunek korporacji,
wizerunek instytucji, wizerunek linii produktow, wizerunek produktu, wi-
zerunek marki, wizerunek rozproszony oraz wizerunek popytu u danego
konsumenta®. Pdzniejsi mu badacze, stosujac roznorakie sposoby réznico-
wania wizerunku, w swych rozwazaniach czestokro¢ przywotywali (i na-
dal przywotuja) typy opisywanego tu terminu, jakie zaproponowat ponad
szesc¢dziesiat lat temu wspomniany naukowiec. W tabeli 4 przedstawiono
szczegbdltowa systematyke wizerunku wraz z krotka charakterystyka po-
szczegolnych jego odmian.

Tabela 4. Klasyfikacja wizerunku w kontekscie organizacji

Kryterlum. l.lodzaj © Charakterystyka kategorii wizerunku
kategoryzacyjne  wizerunku
Cel Wizerunek | Rzeczywisty, prawdziwy obraz organizacji wsrod jej
oddzialywania |rzeczywisty |interesariuszy.
(obcy)
Wizerunek | Obraz organizacji widziany oczami jej pracownikow.
lustrzany
(wlasny)

Wizerunek | Sposdb, w jaki organizacja — po pierwsze — sama
pozadany chciataby widzie¢ siebie oraz — po drugie — uwaza,
(docelowy) | ze powinno postrzegac ja otoczenie.

Wizerunek | Stanowi on kompromis pomiedzy trzema wyzej
optymalny | wskazanymi typami wizerunku; mozliwy do

(realny) uzyskania w panujacych w danej sytuacji warunkach
(zarowno tych o specyfice endo-, jak i egzogenicznej).

Rodzaj Wizerunek | Dotyczy sposobu postrzegania organizacji przez jej
otoczenia wewnetrzny | wewnetrznych interesariuszy, to znaczy: wiascicieli,
organizacji zarzad, akcjonariuszy, rade nadzorczg, doradcéw

oraz pracownikow wraz z ich rodzinami.

» 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.
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Kryterium

Rodzaje
wizerunku

Charakterystyka kategorii wizerunku

kategoryzacyjne

Cigg dalszy Wizerunek | Ksztaltowany jest przez interesariuszy zewnetrznych
Rodzaj zewnetrzny | organizadji, do ktérych zaliczaja si¢ podmioty
otoczenia zewnetrzne majace bezposredni kontakt z organizacja
organizacji (konkurenci, dostawcy, klienci indywidualni
i instytucjonalni, przedsigbiorstwa ustugowe, banki)
oraz grupy opiniotwoércze (dziennikarze, organizacje
branzowe, zwiazki zawodowe, partie polityczne,
wladze lokalne i centralne, doradcy zewnetrzni,
spoteczno$¢ lokalna, osobistosci zycia publicznego,
nauczyciele, studenci, uczniowie, spoteczenstwo).
Horyzont Wizerunek | Wyraza sposob postrzegania organizacji w czasie
czasowy aktualny rzeczywistym.
Wizerunek | Oznacza obraz, do wykreowania ktérego organizacja
planowany | dopiero dazy ijaki winien uksztalttowac sie
w przysztosci pod wptywem podejmowanych dziatan.
Sposob Wizerunek | Ksztattuje si¢ w umysle interesariuszy organizacji
oddzialywania | pierwotny pod wptywem dziatann marketingowych
(np. reklamy).
Wizerunek | Powstaje na skutek bezposredniego kontaktu danej
wtérny osoby z okreslong organizacja.
Zasieg Wizerunek | Dotyczy postrzegania organizacji funkcjonujacych
oddziatywania | lokalny na niewielkim terenie (np. jedno miasto lub
kilka miejscowosci).
Wizerunek | Obejmuje organizacje funkcjonujace na obszarze
regionalny | catego regionu, np. wojewodztwa.
Wizerunek | Zwiazany jest z organizacjami prowadzacymi
krajowy dziatalnos¢ o zasiegu ogolnokrajowym.
Wizerunek | Odnosi sie do organizacji globalnych, prowadzacych
miedzynaro- | dziatalnos¢ w wiecej niz jednym kraju.
dowy
Sita Wizerunek | Dotyczy organizacji o ugruntowanej pozycji na rynku,
oddzialywania | silny ktorych obraz cechuje sie spojnoscia i wyrazistoscia.
Wizerunek | Cechuje organizacje niewyrdzniajace si¢ na tle
staby innych egzystujacych na rynku podmiotéw, ktorych
interesariusze nie posiadajq konkretnych wyobrazen
na ich temat, co wynika z nieefektywnego zarzadzania
wizerunkiem przez te organizacje.
Sposob Wizerunek | Wystepuje w sytuacji, gdy otoczenie z aprobata
postrzegania pozytywny | odnosi si¢ do organizacji i posiada w stosunku do
(zabarwienie niej korzystne odczucia; stanowi wazny element
emocjonalne) budowania zaufania i przewagi konkurencyjnej

na rynku.
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Kryterlum. l‘lodzaje Charakterystyka kategorii wizerunku
kategoryzacyjne  wizerunku
Ciag dalszy Wizerunek | Dotyczy organizacji postrzeganych w srodowisku
) negatywny | w sposob pejoratywny, ktorych interesariusze
Sposob ] posiadaja niekorzystne wyobrazenia o organizacji.
postrzegania Wizerunek | Ma miejsce wowczas, gdy organizacja nie wywoluje
(zabarwienie . iy LR ..
. obojetny wsrdd swych odbiorcéw zadnych emocji.
emocjonalne) S
(nijaki)
Wizerunek | Odnosi sie do organizacji, ktore przez niektorych
sprzeczny interesariuszy postrzegane sa pozytywnie, zas przez
innych — w sposdb negatywny.
Obiekt Wizerunek | Dotyczy sposobu postrzegania okreslonego produktu
percepcji produktu przez jego nabywcow.

Wizerunek | Odzwierciedla calosciowe odbicie marki w oczach
marki jej nabywcow, uwzgledniajace zaréwno cechy
o charakterze materialnym, jak i niematerialnym.

Wizerunek | odnosi si¢ do sposobu postrzegania organizacji jako

organiza- calosci; sktada si¢ z wizerunkow poszczegdlnych

gi (w tym produktéw oraz marek; odzwierciedla postrzeganie
przedsie- organizacji we wszystkich aspektach jej

biorstwa, funkcjonowania.

instytudji,

banku)

Wizerunek | Dotyczy postrzegania wszelkich innych podmiotéw
innego, i przedmiotow, ktdre nie zostaly wskazane w tym
niezdefi- zestawieniu, a ktére posiadajg swdj wizerunek; kate-

niowanego | goria ta moze obejmowac wizerunek miedzy innymi:
w niniejszej | osoby, miejsca (obszaru geograficznego), reklamy,
tabeli bytu | oferty marketingowej, branzy itp.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: U. Johannsen, Das Marken-und Firmen-Image:
Theorie, Praxis und Analyse, Technische Universitat Carolo-Wilhelmina zu Branschweig,
Braunschweigl 1968, s. 153-173; J. Tkaczyk, ]. Rachwalska, Wszystko jest obrazem. Ksztal-
towanie wizerunku przedsiebiorstwa, ,Marketing i Rynek”, 1997, nr 5, s. 2-5; W. Budzynski,
Zarzqdzanie wizerunkiem firmy, Oficyna Wydawnicza Szkoty Gléwnej Handlowej, Warsza-
wa 2002, s. 11-15; T. Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku banku, Wydawnictwo Aka-
demii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, s. 11-16; A. Jakubowska, Public relations
w ksztattowaniu wizerunku instytucji finansowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice 2010, s. 94-98; W. Budzynski, Wizerunek réwnolegly. Nowa szansa
promocji firmy i marki, Poltext, Warszawa 2011, s. 13; K. Stopczyniska, Wykorzystanie nowych
technologii w komunikacji wizerunkowej na przyktadzie OFF Piotrkowska Center, ,Zeszyty Na-
ukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug”, 2013, nr 795 (109),
s. 218-221; D. Szostek, Specyfika i znaczenie wewnetrznego wizerunku przedsiebiorstwa, ,Acta
Universitatis Nicolai Copernici”, 2013, z. 413, s. 62-64; K. Klimkiewicz, Employer branding,
,Zeszyty Naukowe Politechniki L.édzkiej”, 2017, nr 1218, s. 48-49; G. Zabinski, Zarzqdza-
nie wizerunkiem polskiej Policji jako element ksztattowania poczucia bezpieczenstwa obywateli, W:
A. Grzegorczyk (red.), Wspdlczesne aspekty relacji i komunikacji, Wyzsza Szkota Promogji,
Mediow i Show Biznesu, Warszawa 2019, s. 117-119; 1. Szlis, Wizerunek. Jak go zmierzy¢ i jak
poprawié, CeDeWu, Warszawa 2020, s. 74.
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W ukazanym zestawieniu nie zaprezentowano ogotu kryteriow syste-
matyzacji wizerunku, tym samym nie opisano takze wszystkich rodzajow
charakteryzowanego w tym fragmencie monografii pojecia. Jak juz bowiem
zauwazono, wizerunek (podobnie jak wiele innych okresleni z obszarow
roznorodnych dyscyplin naukowych) jest terminem nieustannie ewoluuja-
cym. Poszczegdlni badacze wciaz zwracaja uwage na roznorodne aspekty
jego egzystencji. Mimo niebagatelnego znaczenia i uzytecznosci wizerunku
koncepcja ta cechuje si¢ swoista , problematycznoscia”, ktéra wynika prze-
de wszystkim z*:

* wieloznacznosci pojecia ,,wizerunek” oraz istnienia pokrewnych mu ter-
mindw,

* negatywnych konotacji budzonych przez wizerunek,

¢ trudnosci zwiazanych z zarzadzaniem ta kategoria,

* istnienia szerokiego grona interesariuszy, posiadajacych réznorodne
(zaréwno pozytywne, jak i negatywne) wyobrazenia o obiekcie percep-
¢ji wizerunku,

¢ roznych skutkéw oddziatywania wizerunku na poszczegélne grupy in-
teresariuszy.

Posréd wielu rodzajow wizerunku, jakie zostaly wskazane w tabeli 4,
w kontekscie badant prowadzonych przez autorke niniejszej monografii
na szczegdlna uwage zastuguje wizerunek banku. Zanim jednak katego-
ria ta zostanie szczegotowo opisana w odniesieniu do tego obiektu per-
cepcji, zasadne wydaje sie by¢ wczesniejsze scharakteryzowanie termindéw
pokrewnych wizerunkowi, ktorych istnienie — na co zwrocono juz uwa-
ge — rodzi problemy prawidlowej interpretacji okreslenia ,wizerunek”.
Dlatego tez kolejny punkt podejmowanych tu rozwazan stanowi probe
przedstawienia tych poje¢ oraz wskazania roznic wystepujacych miedzy
nimi a wizerunkiem.

1.2. Charakterystyka poje¢ pokrewnych wizerunkowi

Definiowanie terminu ,wizerunek” jest procesem skomplikowa-
nym. Przyczyna takiego stanu rzeczy tkwi przede wszystkim w fakcie,
iz na przestrzeni ostatnich dziesigcioleci w doktrynie uksztalttowalo sie
wiele poje¢ o znaczeniu podobnym do wizerunku. Brak umocowania
tych okreslen w prawodawstwie oraz stosunkowo krotki okres ich istnie-
nia sprawiaja, ze w obszarze poruszanej tu problematyki panuje swoisty

% 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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zamet definicyjny. Wielu autoréw zamiennie uzywa takich stow, jak , wi-
zerunek”, ,reputacja” czy ,tozsamosc¢”?. Mimo wystepowania zaleznosci
miedzy tymi oraz innymi, podobnymi terminami** w istocie kazdy z nich
jest odrebnym konstruktem?®, posiadajacym charakterystyczne wylacznie
dla niego atrybuty®. Celem rozwazan podjetych w niniejszym podrozdzia-
le jest operacjonalizacja tych okreslen oraz ukazanie relacji wystepujacych
miedzy nimi a wizerunkiem.

Nieustannie zmieniajacy si¢ $wiat oraz dynamiczniejszy rozwoj prak-
tyki od teorii sa jednymi z czynnikdw, za sprawa ktorych przedstawiciele
srodowisk naukowych nieustannie prowadza réznorakie badania, ukierun-
kowane na skonstruowanie teoretycznych rozwiazan, majacych utylitarng
wartos¢ dla praktykow. W zwiazku z tym — w zaleznosci od potrzeb rynku
badz tez pewnych trendéw wystepujacych w nauce — w poszczegolnych
okresach badacze z niejednolitg intensywnoscia pochylaja si¢ nad rézny-
mi zagadnieniami. Na rysunku 2 przedstawiono ewolucje zainteresowania
naukowcdw tematyka wizerunku przedsiebiorstwa oraz pokrewnych mu
okreslen od lat 50. XX wieku (w ktérych to narodzita si¢ koncepcja wizerun-
ku przedsigbiorstwa) az do konca drugiej dekady XXI wieku. Schemat ten
stanowi takze odzwierciedlenie okresu kluczowych faz rozwoju uwzgled-
nionych pojec.

3 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.

2 Mowa tu miedzy innymi o: osobowosci firmy lub organizagji, jej marce, komunikagji,
wiarygodnosci czy kulturze organizacyjne;j.

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

¥ M. Grzyb, Ryzyko utraty reputacji w funkcjonowaniu dziesieciu najwigkszych bankéw
w Polsce, W: A. Lemanska-Majdzik, M. Okreglicka, A. Korombel (red.), Dylematy i wyzwa-
nia doskonalenia zarzqdzania organizacjami w dobie przemystu 4.0, Wydawnictwo Politechniki
Czestochowskiej, Czestochowa 2020, s. 103.
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Qsobowoic
preedsiebiorstwa

Wizerunel p-wa

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020

Legenda: p-wa: przedsigbiorstwa

Rysunek 2. Doktrynalny rozw6j wizerunku przedsiebiorstwa i pokrewnych
mu pojec

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: ].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 pochodzacych
z bazy Web of Knowledge.

Mimo faktu, iz koncepcja wizerunku przedsigbiorstwa najwczesniej
spotkata si¢ z szerokim entuzjazmem srodowisk naukowych®, w pozniej-
szych latach narodzily sie (badz rozpowszechnily na szeroka skale) okre-
$lenia, zainteresowanie ktorymi relatywnie szybko przewyzszylo poziom
dociekan w zakresie wizerunku, co potwierdzajg choc¢by informacje zapre-
zentowane na rysunku 3%*. Obrazuja one liczbe indeksowanych w bazie

* Nalezy jednak wyraznie podkresli¢, iz kilkadziesiat lat wczesniej powstaty pierw-
sze publikacje na temat tozsamosci i osobowosci przedsiebiorstwa, co potwierdzajg cho¢-
by wyniki wyszukiwania w bazie Web of Knowledge. Byly to jednak pojedyncze dzieta
(nierzadko nieposiadajace danych na temat ich twércow), ktore nie przetozyty sie na na-
tychmiastowe powstanie nowych trendéw w nauce, mimo ze — oczywiscie — stanowia one
pewne podwaliny w kontekscie rozwoju pojec¢ z zakresu poruszanej tu problematyki.

% Autorka monografii pragnie wyraznie zaznaczy¢, iz przedstawione na rysunku 3
informacje nie ukazuja catkowitej liczby publikacji z zakresu poruszanej problematyki,
ktore wydane zostaty w analizowanym horyzoncie czasowym, a jedynie te publikacje,
ktore indeksowane sa w bazie Web of Knowledge. W zwiazku z tym niektdre z danych
zaprezentowanych na rysunku 3 moga nieco odbiega¢ od informacji ukazanych na ry-
sunku 2 (cho¢ — co wazne — nie stanowia ich zaprzeczenia). Spostrzezenie to odnosi si¢
przede wszystkim do doktrynalnego zainteresowania osobowoscig firmy w XX wieku.
J.M.T. Balmer i S.A. Greyser za kluczowq faze rozwoju tego pojecia uznali okres od lat 70.
do pdznych lat 80., podczas gdy dane przedstawione na rysunku 3 wskazujg na wyrazny
wzrost zainteresowania tym obszarem w ostatnim dziesiecioleciu XX wieku. Mimo tego
niewatpliwego mankamentu rysunek 3 odzwierciedla jednak pewne trendy zwiazane ze
skala popularnosci zaprezentowanych okreslen.
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Web of Knowledge publikacji, ktore wydane zostaty w latach 1951-2020
i w swoim tytule posiadaja jedno z nastgepujacych okreslen: wizerunek
przedsigbiorstwa (corporate image), tozsamos¢ przedsigbiorstwa (corpora-
te identity), reputacja przedsiebiorstwa (corporate reputation), osobowosc
przedsiebiorstwa (corporate personality), komunikacja przedsiebiorstwa (cor-
porate communications) lub marka przedsigbiorstwa (corporate branding).

700
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300
20
’ ||| II
0 — - — [ ] Il_,. .I-_I_ - [ |

1951-1960 1961-1970 1971-1980 1981-1990 1991-2000 2001-2010 2011-2020

o O

Liczba publikacji indeksowanych
w bazie Web of Knowledge

B Wizerunek przedsigbiorstwa 6 20 25 60 39 114 291
B Tozsamo$¢ przedsigbiorstwa 1 4 12 52 53 151 327
B Reputacja przedsigbiorstwa 0 0 13 14 203 646
B Osobowos¢ przedsigbiorstwa 0 3 1 4 6 12 44
m Komunikacja przedsigbiorstwa 1 7 27 32 66 202 548
B Marka przedsigbiorstwa 0 0 0 3 13 193 562

Rysunek 3. Liczba publikacji indeksowanych w bazie Web of Knowledge
w latach 1951-2020, ktorych tytuly zawieraja termin ,wizerunek
przedsiebiorstwa” badz pokrewne mu okreslenia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych pochodzacych zbazy Web of Knowledge.

Analiza zrddet literaturowych z zakresu problematyki poruszanej w ni-
niejszym fragmencie monografii pozwala twierdzi¢, iz okresleniami naj-
czesciej traktowanymi jako synonimy stowa , wizerunek” sa , tozsamos¢”?
i, reputacja”®.Z tego wzgledu podejmowane tu rozwazania w najwiekszym
stopniu traktowac beda wlasnie o pojmowaniu tych termindw oraz wyste-
pujacych miedzy nimi zalezno$ciach. Pozostate pojecia ukazane na rysun-
kach 2-3 réwniez zostana zdefiniowane, jednakze prowadzone na ich temat
rozwazania bedg miaty mniej rozlegly zakres.

¥ Zob. 1. 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 narzedzie budowania reputacji przedsigbiorstwa, ,,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.

% 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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Cho¢ koncepcja tozsamosci korporacyjnej”® narodzita si¢ wczesniej niz
idea wizerunku przedsiebiorstwa®, to jednak wlasciwy poziom zaintere-
sowania zyskata ona dopiero w latach 70. XX wieku. Poczatkowo utozsa-
miano ja wylacznie z identyfikacja wizualng, z czasem jednak zyskata ona
szersze znaczenie*. Jak zauwaza miedzy innymi C.B.M. van Riel, termin
,tozsamos$¢” nie posiada jednej kompleksowej definicji, ktéra bylaby
akceptowana przez ogdt przedstawicieli swiata nauki*. Co naturalne,
twierdzenie to nie ma odkrywczego charakteru (wszak bezlik pojec¢ trak-
towany jest w sposob zrdznicowany), jednak pokazuje ono, iz — tak jak
w ostatniej dekadzie ubieglego stulecia, tak i dzis — w latach 20. trzeciego
tysigclecia — opisywane okreslenie pojmuje si¢ wieloaspektowo.

Na owa ,wieloaspektowos¢” tozsamosci korporacyjnej zwraca uwa-
ge takze J.M.T. Balmer. Autor ten zauwaza rowniez, ze charakteryzowane
okreslenie ma interdyscyplinarny charakter®. Na gruncie naukowym in-
teresuja sie nim bowiem nie tylko badacze problematyki marketingu czy
reprezentanci nauk o zarzadzaniu i jakosci, ale i miedzy innymi: psycholo-
gowie, filozofowie, socjologowie, antropologowie, biologowie, teologowie
oraz pedagogowie*.

W nawiazaniu do pierwotnego sposobu pojmowania corporate identity,
ograniczajacego si¢ do traktowania tego terminu jako identyfikacji wizu-
alnej, stuszne wydaje sie¢ by¢ przywotanie kilku definicji, wpisujacych sie
w 6w nurt konceptualny. A. Pérez i I.R. del-Bosque, bazujac na dzietach
wczesniejszych im badaczy, przyjeli, iz — zgodnie z badaniami prowadzo-
nymi juz w 1964 roku przez protoplastow tej koncepgji, za ktorych uznaje
sie G. Lippincotta i W. Marguliesa — tozsamoscia korporacyjna jest: ,wi-
zualny obraz, poprzez ktéry przedsigbiorstwo przedstawia sie réznym
interesariuszom”®. G.R. Dowling twierdzi, ze corporate identity oznacza

¥ W opracowaniu tym okreslenia ,,tozsamos¢ przedsiebiorstwa”, ,, tozsamo$¢ korpora-
cyjna” oraz corporate identity stosowane beda naprzemiennie.

4 TJ. Dabrowski za moment ten podaje nadejscie w XIX wieku epoki przemysto-
wej; zob. T.]J. Dabrowski, Ksztattowanie reputacji banku komercyjnego. Podejscie symboliczne
i substancjonalne, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warsza-
wa 2016, s. 21.

41 Zob. T.]. Dabrowski, Ksztattowanie reputacji banku komercyjnego..., op. cit., s. 20—44.

#2 C.B.M. van Riel, Principles of corporate communication, Prentice Hall, Londyn 1995,
s.72.

# ].M.T. Balmer, Corporate Identity and the Advent of Corporate Marketing..., op. cit., s. 980.

# 1. Borowik, Tozsamosc i tozsamosci. Obszary interdyscyplinarnych refleksji, W: E. Litak,
R. Furman, H. Bozek (red.), Pejzaze tozsamosci: teoria i empiria w perspektywie interdyscyplinar-
nej, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakéw 2011, s. 13; K. Waszczynska, Wo-
kot problematyki tozsamosci, ,Rocznik Towarzystwa Naukowego Plockiego”, 2014, nr 6, s. 49.

# A. Pérez, I.R. del-Bosque, Organizational and corporate identity revisited: towards
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ogol symboli uzywanych przez przedsiebiorstwo w celu rozpoznania go
przez spoteczenistwo®. E. i J. Selame mianem ,,tozsamosci” okreslajq wizu-
alny sposob przekazania otoczeniu, czym i kim jest przedsigbiorstwo, a tak-
ze, w jaki sposdb samo postrzega siebie®’. Z kolei D.E. Carter definiuje 6w
termin jako: ,logo lub wizerunek marki przedsiebiorstwa oraz wszystkie
inne wizualne przejawy tozsamosci”*.

Mozna by w tym miejscu powolac si¢ na kolejne definicje, nawiazuja-
ce do macierzystego sposobu pojmowania tozsamosci. Jednakze w kon-
tek$cie prowadzonych rozwazan jest to zupelnie bezzasadne. Dotychczas
przytoczone sformulowania oraz wiele podobnych im opiséw odnosza sie
do traktowania corporate identity wylacznie jako graficznej (badz graficzno-
-dzwigekowej) prezentacji, opartej na elementach wizualnych (jak na przy-
kfad: logo, wyglad budynkéw oraz oferowanych produktéw i/lub ustug,
ubior pracownikow, strona internetowa, kolory i druki firmowe) lub fonicz-
nych (nazwa przedsigbiorstwa)®. Tymczasem jednak — jak zauwazajq mie-
dzy innymi T.C. Melewar, K. Bassett i C. Simdes — tozsamos¢ korporacyj-
na jest czyms wiecej niz tylko logo przedsigbiorstwa, stosowang przez nie
kolorystyka i pigknie brzmigcymi nazwami®. W. Olins stwierdza wprost,

a comprehensive understanding of identity in business, ,Corporate Reputation Review”, 2014,
tom 17, nr 1, s. 14. Zob. takze: 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.

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

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

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

¥ Szerzej na temat pojmowania tozsamosci jako identyfikacji wizualnej mozna prze-
czytac takze w nastepujacych 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.

® T.C. Melewar, K. Bassett, C. Simdes, The role of communication and visual identity in
modern organisations, ,,Corporate Communications: An Internal Journal”, 2006, tom 11, nr 2,
s. 139. W tym kontekscie znamienny jest rowniez tytut jednego z artykutéw autorstwa
J.M.T. Balmera i A. Wilsona, ktéry w ttumaczeniu na jezyk polski przyjmuje nastepujaca
postac: , Tozsamos¢ przedsigbiorstwa. To cos wigcej niz spotyka oko”; zob. ].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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ze: ,tozsamos$¢ przedsiebiorstwa musi uwzgledniac nie tylko opakowanie,
ale i produkt, ktdry sie¢ w nim znajduje, oraz ustuge, ktoéra go wspiera”>".
W koncu — w mysl polskiego przystowia — nie powinno sie oceniac ksiazki
po okladce. Nie szata takze zdobi czlowieka. Wazne jest wnetrze, zawar-
tos¢, tres¢. W swych rozwazaniach wtasnie na te kwestie zwraca uwage
przywotany autor. Jego zdaniem tozsamos¢ w rownym stopniu dotyczy za-
chowania, rzeczywistego wygladu oraz symboliki. Kiedy elementy te sg ze
soba powiazane, powstaje prawdziwa tozsamos¢ korporacyjna, ktora — jak
twierdzi W. Olins — symbolizuje rzeczywistos¢, podkresla ja, a takze jedno-
czesnie jest jej czescia®. Aprobate tego stanowiska wyraza miedzy innymi
J.M.T. Balmer. Zauwaza on, ze koncepcja corporate identity stanowi odbicie
tego, czym jest organizacja. Zgodnie z tym — pomijajac aspekty wizualne —
tozsamos¢ przedsigbiorstwa odzwierciedla miedzy innymi jego: filozofie,
strategie dziatania, misje, wizje, etos, wyznawane wartosci, zakres swiad-
czonych ustug i oferowanych produktow czy sposoby (zarowno formalne,
jak i nieformalne) prowadzenia przezen komunikacji.

Mozna zatem przyja¢, iz tozsamos¢ korporacyjna jest: ,,sposobem, w jaki
przedsigbiorstwo prezentuje si¢ swoim interesariuszom”** czy — jak propo-
nuja E. Bueno, M. Longo-Somoza, R. Garcia-Revilla i R.D. Leon — samoopi-
sem podmiotu gospodarczego, opierajacym sie na autorefleksyjnym podej-
$ciu, obejmujacym przede wszystkim trwate i wyrdzniajace si¢ elementy
przedsigbiorstwa™. Niezwykle istotne jest, iz owa , autocharakterystyka”
sktada sie nie tylko z opisu , wygladu zewnetrznego”, ale takze z deskrypcji
elementow behawioralnych.

C.B.M. van Riel i ].M.T. Balmer twierdza, ze zarzadzanie tozsamoscia
ma strategiczne znaczenie dla funkcjonowania organizacji**. Z przedsta-
wionego sformutowania wylaniajq sie dwie cechy corporate identity, a mia-
nowicie stabilno$¢ i trwalos¢. Skoro koncepcja ta ma implikowac dziatal-
nos¢ przedsigbiorstwa w perspektywie dlugofalowej, powinna cechowac

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

%2 Ibidem, s. 210.

3 J.M.T. Balmer, Corporate Identity and the Advent of Corporate Marketing..., op. cit., s. 979.

*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.

* E. Bueno, M. Longo-Somoza, R. Garcia-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.

% C.B.M. van Riel, ].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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sie wskazanymi przymiotami. W literaturze przedmiotu zwraca si¢ row-
niez uwage na jej centralny charakter, bowiem zarzadzanie nig spoczywa
na menedzerach (a nie na pracownikach nizszych szczebli, ktorzy desygno-
wani sa do petnienia innych obowiazkdéw). Co wiegcej, tozsamos¢ przedsie-
biorstwa wskazuje roéwniez na jego unikatowos$¢; corporate identity pozwa-
la bowiem danemu podmiotowi gospodarczemu wyroéznic¢ sie na rynku,
jednakze, co niezwykle wazne, mozliwo$¢ zaakcentowania swej obecnosci
w otoczeniu wyraza si¢ poprzez prezentacje rzeczywistosci, a nie wyima-
ginowanych obrazow, spostrzezen i wyobrazen. Bardzo wazna kwestia
jest takze dotozenie przez zarzadzajacych wszelkich staran, by tozsamos¢
przedsigbiorstwa miata spdjny charakter, by wszystkie sktadajace si¢ na nia
elementy byly ze soba powigzane. W ten sposob moze ona stac si¢ waznym
zrédtem budowania przewagi konkurencyjnej”.

Znajac znaczenie terminow ,wizerunek” i ,tozsamos$¢”, warto zasta-
nowic¢ sig, jakie zaleznosci wystepuja miedzy tymi okresleniami. C. Cha-
jet i T. Shachtman formutuja konkluzje, zgodnie z ktdra: , tozsamosc jest
tym elementem wizerunku, ktéry moze by¢ w peini kontrolowany przez
przedsigbiorstwo”®. Na wizerunek za$ przedsigbiorstwo (czy jakikolwiek
inny podmiot bedacy obiektem percepcji owej kategorii) — zdaniem auto-
réow — moze jedynie probowacé wptywad. Wiaze sie to z faktem, iz ksztalto-
wany jest on poza jego wnetrzem, w przeciwienstwie do tozsamosci, ktora
powstaje wewnatrz przedsigbiorstwa i tam tez podlega procesowi formo-
wania®. Corporate identity odzwierciedla rzeczywisty, zgodny z prawda
obraz przedsiebiorstwa, podczas gdy wizerunek stanowi odbicie tego
obrazu w oczach i swiadomosci odbiorcéw organizacji’; jest on wiec wyra-
zeniem tozsamosci podmiotu na zewnatrz®'. Mozna zatem skonkludowac,

 Por. ].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; ].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.]. Fombrun, Reputation. Realizing Value from
the Corporate Image, Harvard Business School Press, Cambridge 2018, s. 41.

% C. Chajet, T. Shachtman, Image by Design, 2" edition, McGraw-Hill, Nowy Jork 1998,
s. 18-19.

¥ E. Bombiak, Outplacement jako narzedzie..., op. cit., s. 12.

], Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem. Ksztattowanie wizerunku przedsigbior-
stwa, ,Marketing i Rynek”, 1997, nr 5, s. 6; ].W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele,
struktury, formy przekazu, PWN, Warszawa 2013, s. 302; M. Kaczmarek-Sliwiriska, Kompe-
tencje medialne pracownikéw w dobie social media, ,,Kultura Popularna”, 2014, tom 41, nr 3,
s. 68-77.

" A. Bojanowska, Tworzenie kultury organizacyjnej zorientowanej na klienta, ,Handel We-
wnetrzny”, 2016, tom 360, nr 1, s. 208.
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iz przedsiebiorstwo posiada jedna tozsamos¢ oraz wiele wizerunkdw
(wszak kazdy z jego interesariuszy moze postrzegac je inaczej). Tozsamos¢
pozwala odpowiedzie¢ na pytania: Kim/czym jestesmy? Jak sami siebie wi-
dzimy? Wizerunek z kolei dostarcza informacji na temat tego, jak obecnie
widza i postrzegaja nas inni®®. W koncu, analizujac zakres znaczeniowy
opisywanych terminéw, nalezy zauwazy¢, ze wizerunek jest okresleniem
bardziej rozlegtym anizeli tozsamosc¢®.

W porownaniu z wizerunkiem oraz tozsamoscia okresleniem o najkroét-
szej egzystendji jest reputacja. Na szersza skale terminem tym zaczeto in-
teresowac si¢ dopiero w drugiej potowie lat 80. XX wieku®. Analogicznie
jak w przypadku wczesniej scharakteryzowanych poje¢, rdwniez i repu-
tacja nie posiada jednolitej definicji, ktora cieszytaby sie aprobata ogotu
teoretykow. Relatywnie krotki okres istnienia tego terminu, przektadaja-
cy sie na jego swoistg ,niedojrzatos¢”, podobienstwo do innych okreslen
ukazanych na rysunkach 2-3, multidyscyplinarny charakter®, a takze fakt,
iz jest to —jak stwierdza K. Wojcik — , bardzo nieostre pojecie”®, sa jednymi
z gléwnych przyczyn nastreczajacych trudnosci w procesie konceptualizacji
stowa , reputacja”. W tabeli 5 zaprezentowano rdzne podejscia 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, Zarzqdzanie tozsamosciq w organi-
zacjach na roznych poziomach zagregowania, ,Zarzadzanie 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.

8 Zob. J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem..., op. cit., s. 7. Stanowiska tego
nie podziela jednak na przyklad A. Lis, ktorej zdaniem tozsamo$¢ jest pojeciem szerszym
nie tylko w odniesieniu do wizerunku, ale i do reputacji; zob. A. Lis, Zarzqdzanie tozsamos-
ciqg w organizacjach..., op. cit., s. 221.

¢ Por. K. Gotata, Teoretyczne aspekty pojecia 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.

% 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.

K. Wjcik, 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 ujecia Sposéb pojmowania reputacji

reputacji

Ujecie Postrzeganie reputacji jako konstruktu zakorzenionego
organizacyjne | w zmystowych doswiadczeniach pracownikdéw.

Ujecie Pojmowanie reputacji jako perspektywy koncentrujacej sie
marketingowe | na sposobie, w jaki jest ona budowana, oraz odzwierciedlajacej
nature przetwarzania informacji docierajacych do zewnetrznych
interesariuszy, w gtowach ktorych powstajg obrazy podmiotow,
z ktérymi byli oni bezposrednio lub posrednio skonfrontowani.

Ujecie Traktowanie reputacji w dwojnasob — zaréwno jako atutu, jak
strategiczne i bariery w kontekscie mobilnosci (elastycznosci) przedsigbiorstw
czy organizacji.

Ujecie Rozumienie reputacji jako zbiorczej oceny wydajnosci
socjologiczne | przedsiebiorstwa w odniesieniu do stawianych mu oczekiwan
oraz obowigzujacych norm i wymagan instytucjonalnych.

Ujecie Postrzeganie reputacji jako cech lub sygnaléw informacyjnych,
ekonomiczne | zwiekszajacych zaufanie zewnetrznych interesariuszy do produktow
i/lub ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo.

Ujecie Traktowanie reputacji jako wartosci niematerialnej, ktorej
ksiggowe wytworzenie wymaga ponoszenia naktadéw finansowych i ktorej
nalezy nadac wartos¢ finansowa.

Zrédto: opracowanie whasne 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. takze:
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 sformulowania potwierdzaja, iz reputacja jest
ztozonym okresleniem o wielowymiarowym charakterze. Fakt, iz przedsta-
wiciele roznych srodowisk postrzegaja ja w sposob odmienny, nie stanowi
jeszcze potwierdzenia tezy, zgodnie z ktora w literaturze przedmiotu wy-
stepuja trudnosci zwigzane z operacjonalizacja tego pojecia (wszak zadne
z okreslen ukazanych w tabeli 5 nie stanowi zaprzeczenia innego uzytego
w niej sformutowania; kazde z nich odzwierciedla jednak nieco inne podej-
Scie do opisywanej kwestii). Tymczasem jednak skala tego problemu jest
znaczna. W doktrynie nie ma bowiem jasnego stanowiska nie tylko odnos-
nie do sposobu definiowania pojecia ,reputacja”, ale i dokonywania jego
dyferencjacji w stosunku do terminu , wizerunek”?. Zdecydowana wiegk-
szos¢ teoretykow (cho¢ oczywiscie nie wszyscy)® roznicuje owe okreslenia,

¢ D. Szwajca, Wizerunek i reputacja przedsiebiorstwa w procesie kreowania jego wartosci,
,Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania”, 2008, nr 7, s. 604.

% Przyktadem badaczki traktujacej okreslenia , wizerunek” i ,reputacja” jako syno-
nimy jest A.M. Bobola, ktéra w jednym ze swych artykutéw pisze, iz dziatania z zakresu
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jednakze cze$¢ z nich szersze znaczenie przypisuje reputagji (traktujac wi-
zerunek jako jeden z jej elementow)®, inni za$ uwazaja, iz reputacja stanowi
element sktadowy wizerunku”. Sa rowniez i tacy, ktorzy traktuja pojecia te
jako catkowicie odrebne”.

koncepgji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu maja: ,,wpltyw na reputacje przedsigbior-
stwa, czyli spdjny i pozytywny wizerunek firmy w oczach najwazniejszych” interesariuszy
(A.M. Bobola, Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu jako zaséb niematerialny ksztattujgcy przewa-
ge konkurencyjng przedsiebiorstw spozywczych, ,,Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekono-
mistow Rolnictwa i Agrobiznesu”, 2014, tom 16, z. 3, s. 39). W podobnym tonie wybrzmie-
wajg takze stowa G.R. Dowlinga. Jego zdaniem: ,reputacja, jaka dana osoba przypisuje
organizadji, skfada sie ze zbioru przekonan na temat owej organizacji oraz branzy, w ktorej
ona funkcjonuje. To wyobrazenie reputacji bywa réznie okreslane; jako «wizerunek przed-
siebiorstwa» i «tozsamos¢ korporacyjna»” (G.R. Dowling, Corporate Reputations: Should You
Compete on Yours? , California Management Review”, 2004, tom 46, nr 3, s. 21).

% Do grupy tej zalicza si¢ miedzy innymi R. Chun, ktéra stwierdza: , Postrzegam wi-
zerunek raczej jako jeden z elementdéw reputacji niz jej synonim” (R. Chun, Corporate Re-
putation..., op. cit., s. 97). P.A. Argenti i B. Druckenmiller definiujq reputacje jako: ,zbioro-
we wyobrazenie wielu wizerunkéw przedsiebiorstwa w réznych grupach publicznosci,
ktore ksztaltowane jest na przestrzeni czasu i opiera si¢ na tozsamosci przedsiebiorstwa,
jego wydajnosci 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).

" Wérod naukowcdw reprezentujacych ten nurt mozna wymienic na przyktad L. Gra-
bowska. ,Reputacja jest pojeciem wezszym niz wizerunek” — stwierdza krétko wspomnia-
na autorka (L. Grabowska, Strategia rozwoju powiatu chodzieskiego jako instrument kreacji wi-
zerunku, ,Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze”,
2017, nr 7, s. 141). T.]. Dabrowski przywotuje w jednej ze swych ksiazek definicje wykre-
owana przez M. Christophera i B. Pittsa, ktéra wpisuje sie w 6w kierunek pojmowania
wizerunku i reputacji. Wizerunek w jej ujeciu jest: ,niewymuszong opinig na temat firmy,
opierajaca si¢ na uogoélnionych drobnych doswiadczeniach wynikajacych z bezposrednich
kontaktéw z przedsiebiorstwem, jego produktami, reputacjq i formami promocji” (T.J. Da-
browski, Ksztattowanie reputacji banku komercyjnego..., op. cit., s. 55 [za:] M. Christopher,
B. Pitts, It’s who you sell, ,,Business Management”, 1969, nr 11).

' W tym kontekscie T.J. Dabrowski zwraca uwage na specyficzne cechy reputagji,
ktorych na ogdét nie odnosi sie do wizerunku. Mowa tu miedzy innymi o ewaluacyjnym
i wzglednym charakterze reputacji. Pierwsza z tych wtasciwosci znajduje odzwiercied-
lenie w definicji opracowanej przez E.R. Graya i ].M.T. Balmera, zgodnie z ktéra: , repu-
tacja przedsiebiorstwa obrazuje wartoSciowy osad, dotyczacy wiasciwosci przedsiebior-
stwa, i powstaje na przestrzeni czasu jako rezultat spojnych dziatan wzmacnianych przez
efektywna komunikacje” (E.R. Gray, ].M.T. Balmer, Managing corporate image and corporate
reputation, ,,Long Range Planning”, 1998, tom 31, nr 5, s. 695-702; T.J. Dabrowski, Ksztat-
towanie reputacji banku komercyjnego..., op. cit., s. 58). Druga z kolei wyraza si¢ w pojmo-
waniu reputacji jako: ,wyniku procesu konkurencji, w ramach ktérego przedsiebiorstwa
sygnalizujq publicznosci swoje kluczowe atrybuty, aby osiagnac jak najwyzszy status spo-
teczny” (T.]. Dabrowski, Ksztattowanie 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 przyjeto, iz opisywane okreslenia sa terminami od-
rebnymi, pomiedzy ktérymi wystepuja wzajemne relacje. Jak bowiem
zaznaczaja C.J. Fombrun i C.B.M. van Riel, reputacja wywodzi si¢ z wie-
lu — powigzanych ze soba wsréd wszystkich interesariuszy przedsigbior-
stwa — wizerunkéw i informuje o ogdlnej atrakcyjnosci podmiotu gospo-
darczego dla réznych zainteresowanych grup (w tym miedzy innymi dla:
pracownikéw, konsumentow, spolecznosci lokalnych czy inwestorow)™.
Majac na uwadze powyzsze, mimo swoistego indywidualizmu kazdego
z tych dwdch pojeé, nalezy pamietad, ze w istocie sa one ze soba powiazane
oraz —jak twierdza B. Narteh i M. Braimah — ,, blisko spokrewnione””>.

W mysl dotychczas prowadzonych deliberacji wydaje sie, iz opisem naj-
petniej oddajacym sens i kompleksowos¢ charakteryzowanego pojecia jest
definicja zaproponowana przez T.]. Dabrowskiego, zdaniem ktdrego repu-
tacja przedsigbiorstwa: , stanowi podzielang przez rézne grupy interesariu-
szy stabilng oceng dotyczaca jego zdolnosci i gotowosci do sprostania ich
oczekiwaniom i dostarczania im wartosci. Ocena ta opiera si¢ na dotych-
czasowych spojnych dziataniach podmiotu i jego komunikacji. Reputacja
ma charakter wzgledny i odzwierciedla postrzegany przez interesariuszy
status przedsigbiorstwa””*.

Jak juz zwrdécono uwage, terminy , reputacja” oraz , wizerunek” czesto
traktowane sa jako synonimy. Aby wiec nie powiela¢ bledow wielu bada-
czy, a takze zastapi¢ wspomniany wczesniej chaos definicyjny swoistym
fadem konceptualnym, nalezy zastanowic sie¢ i wskaza¢, jakie roznice wy-
stepuja miedzy tymi okresleniami. Cho¢ zarowno wizerunek, jak i reputa-
cje buduje si¢ latami (a traci momentalnie)”, to jednak, zestawiajac ze soba
te dwa konstrukty, nalezy stwierdzi¢, iz pierwszy z nich jest dynamicz-
niejszy i podatniejszy na oddzialywanie roznorakich czynnikéw niz drugi,
w zwigzku z czym mozna stwierdzié, iz wizerunek zmienia si¢ znacznie
szybciej anizeli porownywany z nim konstrukt. Wizerunek odzwierciedla
sposob postrzegania organizacji ,teraz”, podczas gdy reputacja ma charak-
ter dlugofalowy; stanowi bowiem wyraz percepcji przedsigbiorstwa (lub ja-
kiejkolwiek innej organizacji) w dtuzszym niz wizerunek czasie. Reputacje
traktuje sie wiec jako kategorie bardziej stabilna, odzwierciedlajaca historie

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

7 B. Narteh, M. Braimah, Corporate reputation and retail bank selection..., op. cit., s. 110—
111.

7 T.]. Dabrowski, Ksztattowanie reputacji banku komercyjnego..., op. cit., s. 62.

»M.A. Tran, B. Nguyen, T.C. Melewar, J. Bodoh, Exploring the corporate image..., op. cit.,
s. 4.
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dotychczasowych (przesztych) dziatan podmiotu’. Wiaze sie to takze z fak-
tem, iz stanowi ona: , synteze opinii, spostrzezen i postaw interesariuszy
organizacji””’. Ze sformulowania tego wylania si¢ kolejna cecha reputacji,
jaka jest jej spoleczny (ogdlny) charakter’. Wizerunek z kolei ma wymiar
zdecydowanie bardziej indywidualny”. Sposrdd charakteryzowanych nie-
materialnych skfadnikéw aktywdédw przedsiebiorstwa, stanowiacych jego
zrodlo przewagi konkurencyjnej®, reputacja — w przeciwienistwie do wi-
zerunku — jest konstruktem powstajacym na podstawie pewnych punktow
odniesienia, ktorymi moga by¢ na przykiad oczekiwania interesariuszy
badz dotychczasowe dziatania organizacji. Wspomniani interesariusze ze-
stawiaja swaq wiedze na temat firmy oraz zwigzane z niag doswiadczenia
z owymi punktami odniesienia i w ten sposob formutuja ocene przedsie-
biorstwa. Dodatkowo, jak zauwaza T.J. Dabrowski, w procesie ksztattowa-
nia reputacji komunikacja pelnijedynie funkcje wspomagajaca, podczas gdy
kreowanie wizerunku w znacznym stopniu opiera si¢ wiasnie na sprawne;j
komunikacji. Oprocz tego reputacja stanowi swoisty pomost pomiedzy
przesztoscia i terazniejszoscia a przyszloscia. Zwiazane jest to z faktem,
iz jest ona pewnym czynnikiem hierarchizujacym podmioty (organizacje,
przedsigbiorstwa — w tym kontekscie konkurentéw) funkcjonujace w oto-
czeniu, odzwierciedlajacym stopieni, w jakim podmioty te — zdaniem ich
interesariuszy — sq w stanie spetni¢ oczekiwania zainteresowanych stron.
Przywolany autor stwierdza, Ze reputacja jest swego rodzaju: ,obietnica
sktadana przez organizacje na przysztos¢ poprzez konsekwentne dziatania
w przesztosci”. Jego zdaniem wizerunek nalezy z kolei traktowac jako kon-
strukt odnoszacy sie jedynie do przesztosci i terazniejszosci®!. Jednoczesnie,
jak wspomniano juz wczesniej, wizerunek pozwala odpowiedzie¢ na pyta-
nie, jak aktualnie widza/postrzegaja nas inni, natomiast reputacja okresla,
w jaki sposdb przedsigebiorstwo/organizacja (czy jakikolwiek inny obiekt jej

76 B. Narteh, M. Braimah, Corporate reputation and retail bank selection..., op. cit., s. 110;
T.J. Dabrowski, Ksztattowanie reputacji banku komercyjnego..., op. cit., s. 60-61. Zob. takze:
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.

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

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

7 T.]. Dabrowski, Ksztattowanie reputacji banku komercyjnego..., op. cit., s. 58, 61.

% 1. Olmedo-Cifuentes, I. Martinez-Ledn, Human Capital and Creation of Reputation and
Financial Performance, , Electronic Journal of Knowledge Management”, 2015, tom 13, nr 2,
s. 210.

81 T.J. Dabrowski, Ksztattowanie reputacji banku komercyjnego..., op. cit., s. 58-59, 61, 63.
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percepcji) spetnia nasze oczekiwania®. W celu zobrazowania podobienistw
i réznic wystepujacych miedzy scharakteryzowanymi okresleniami w ta-
beli 6 — opierajac si¢ na wybranych Zrodtach literaturowych oraz wlasnych
refleksjach plynacych z analizy dostepnych publikacji na temat poruszanej
problematyki — dokonano ich zestawienia.

Tabela 6. Porownanie wizerunku, tozsamosci i reputacji
Pojecie
Wizerunek Tozsamos¢ Reputacja
poréownawcza

Rodzaj sprawowanej

. czesciowa catkowita cze$ciowa
kontroli € €

Podatnos$¢ na zmiany wysoka niewielka niewielka

Dominujacy rodzaj
odzwierciedlanej zewnetrzna wewnetrzna zewnetrzna
percepcji

OKres postrzegania krétkofalowy dtugofalowy dtugofalowy

Kluczowi

] b zewnetrzni wewnetrzni zewnetrzni
interesariusze

unikatowy
(specyficzny)

Charakter indywidualny

spoteczny

oczekiwany (odno-
szacy sie gtdwnie
do dotychczaso-

wych doswiadczen)

Rodzaj
odzwierciedlanego | wyimaginowany rzeczywisty
obrazu

Jak aktualnie Kim (czym)
Pytanie(-nia), na jakie widza jestesmy?
odpowiada konstrukt (postrzegaja) Jak sami
nas inni? siebie widzimy?

W jaki sposob
firma spetnia
nasze oczekiwania?

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: E. Bueno, M. Longo-Somoza, R. Garcia-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.]. 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. Dabrowski, Ksztattowanie
reputacji banku komercyjnego. Podejscie symboliczne i substancjonalne, Oficyna Wydawnicza
Szkota Gtéwna 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.

8 E. Bueno, M. Longo-Somoza, R. Garcia-Revilla, R.D. Leon, Management Challenges...,
op. cit., s. 181.
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Oprocz tozsamosci i reputacji rowniez inne okreslenia traktuje sie jako
terminy pokrewne wizerunkowi, przy czym w przypadku owych ,innych”
pojec stopient pokrewienistwa jest juz nieco dalszy. Niemniej jednak, biorac
pod uwage fakt, iz od momentu powstania koncepcji wizerunku przedsie-
biorstwa w kolejnych dziesiecioleciach okreslenia te cieszyty sie¢ znacznym
zainteresowaniem srodowisk naukowych, nalezy przyblizy¢ ich znaczenie
takze i w tej monografii.

Przygladajac si¢ rysunkowi 2, mozna zauwazy¢, iz wzmozonemu zain-
teresowaniu zagadnieniem tozsamosci przedsiebiorstwa poczatkowo towa-
rzyszylo takze zaciekawienie zagadnieniem osobowosci przedsiebiorstwa.
Nie jest to bynajmniej kwestia przypadku, a wynika z faktu, iz osobowos¢
stanowi wazny element tozsamosci, bedac w gruncie rzeczy jej istota®.
R. Abratt mianem ,,0sobowosci” okresla caloksztalt behawioralnych i inte-
lektualnych cech organizacji, ktore pozwalaja odrézni¢ dang organizacje od
innej*. Sformutowanie to wskazuje zatem, iz osobowos¢ przedsigebiorstwa
tworzy jego tozsamos¢, zas obie —jak wynika z wczesniejszych rozwazan —
wplywaja na ksztattowanie wizerunku.

O tym, w jaki sposéb interesariusze organizacji beda odbierac jej toz-
samos¢, decyduje miedzy innymi forma i skutecznos¢ zastosowanej przez
nig komunikacji. Odgrywa ona bowiem wiodaca role w procesie ksztat-
towania wizerunku®. C.B.M. van Riel uwaza, iz poprzez ,komunikacje
korporacyjna”® nalezy rozumie¢ zorganizowanie® wszystkich komponen-
tow tozsamosci oraz narzedzi znajdujacych zastosowanie w procesie jej
ksztattowania w sposob na tyle atrakcyjny i realistyczny, aby przyczynit sie
do stworzenia lub utrzymania pozytywnej reputacji®* w gronie interesariu-
szy przedsigbiorstwa®. W innej publikacji van Riel wraz z C.J. Fombrunem
przedstawiaja kolejna definicje corporate communications, w mysl ktorej kon-
cepcja ta oznacza ,spdjne podejscie do rozwoju komunikacji w organizacji”,

8 J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem..., op. cit., s. 6-7.

8 R. Abratt, A new approach to the corporate image..., op. cit., s. 67.

8 Zob. RK. 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.

8 QOkreslenie , komunikacja przedsigbiorstwa” w niniejszym opracowaniu jest réowno-
znaczne terminom: ,komunikacja korporacyjna”, corporate communication i corporate com-
munications.

8 Autor uzywa tu stowa , orkiestracja”.

% Nalezy przy tym pamieta¢, iz w procesie ksztattowania reputacji komunikacja od-
grywa jedynie role wspomagajaca. Znacznie wigksze znaczenie przypisuje si¢ jej w kon-
tekscie zarzadzania wizerunkiem.

% C.B.M. van Riel, Principles of corporate communication..., op. cit., s. 2-10.
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stuzace usprawnianiu podejmowanych dziatan komunikacyjnych i uefek-
tywnieniu realizacji celéw organizacji, przy czym dziatania te winny by¢
ukierunkowane na poprawe postrzegania okreslonej organizacji nie tylko
poza jej wnetrzem, ale rowniez i posrod jej wewnetrznych interesariuszy™.
D. Bernstein zauwaza, ze w istocie przedsigbiorstwo nieustannie ($wiado-
mie badz mimowolnie) komunikuje sie z otoczeniem®'. Mozna zatem skon-
kludowag, iz sposob prowadzenia komunikagji jest jednym z czynnikow
majacych immanentny wplyw na ksztattowanie wizerunku.

Sposrod okreslen ukazanych na rysunkach 2-3 pojeciem o najkrotszym
okresie funkcjonowania jest marka przedsigbiorstwa®. Problematyke doty-
czaca tego zagadnienia na szersza skale zaczeto eksplorowac dopiero wraz
z nadejsciem trzeciego tysiaclecia. Tematyka ta szybko jednak znalazta sze-
rokie grono entuzjastow®. Same marki staly sie zas integralna czescia co-
dziennej egzystencji spoleczenstwa XXI wieku*. Co naturalne, pojecie cor-
porate branding doczekato si¢ wielu definicji. Jedna z nich traktuje, iz ,,marka
korporacyjna” jest zespdt emocjonalnych i funkcjonalnych wartosci, ktory
obiecuje interesariuszom organizacji szczegdlne doswiadczenie. Inna zas
wskazuje, iz poprzez ,marke” nalezy rozumie¢ potaczenie atrybutéw ma-
terialnych i niematerialnych, wyrazanych w znaku towarowym przedsie-
biorstwa, odpowiednie zarzadzanie ktora tworzy wartos¢ dodana dla da-
nego podmiotu gospodarczego oraz wywiera pozytywny wplyw na jego
dziatalnos$c¢™. Jak podkreslaja M.B. Aslam, M.N. Baig i M.S. Shams, marke
korporacyjna nalezy postrzegac zarowno jako swoista ,, propozycje organi-
zacji”, jak i narzedzie zarzadzania, ktore wykorzystuje sie — co juz zostato
zauwazone — w celu tworzenia dodatkowych wartosci. Jako Ze opisywa-
na koncepcja jest nieodlacznie zwiazana z tozsamoscia (pozwala bowiem
wyroznic si¢ danym przedsigbiorstwom na rynku), mozna skonkludowag,

% 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. takze: 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.

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

%2 W opracowaniu tym wyrazenie ,marka przedsiebiorstwa” uzywane jest zamiennie
z okre$leniami ,,marka korporacyjna” oraz corporate branding.

% Zob. rysunek 3.

% J.M.T. Balmer, S.A. Greyser, Revealing the corporation..., op. cit., s. 245.

% M.B. Aslam, M.N. Baig, M.S. Shams, How to establish corporate brand? Linnaeus Uni-
versity, Kalmar 2010, s. 14; zob. takze: 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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iz stanowi ona takze jeden z czynnikow ksztaltujacych wizerunek przed-
sigbiorstwa, przy czym nalezy mie¢ na uwadze fakt, iz nie kazdy podmiot
gospodarczy posiada wlasna marke; te zas, ktdre ja maja, uzyskujq przewa-
ge na rynku®.

Scharakteryzowane w niniejszym fragmencie ksiazki pojecia nie sg jedy-
nymi okresleniami powigzanymi z wizerunkiem. Na przyklad M.]. Hatch
i M. Schultz w jednym ze swych artykultéw zwracaja uwage na zaleznosci
wystepujace miedzy kulturg organizacyjna a wizerunkiem i tozsamoscia”.
W. Budzyniski w opisywanym kontekscie ukazuje zas definicje takich okre-
$len, jak ,, wiarygodnos¢”, ,,solidnos¢” czy ,,zaufanie”®®. Zgodnie z koncep-
Gja przyjeta przez autorke monografii zasadne wydaje sie by¢ jednak po-
przestanie na scharakteryzowaniu jedynie tych poje¢, ktérych doktrynalny
rozwdj zobrazowano na rysunkach 2-3.

1.3. Znaczenie wizerunku w funkcjonowaniu bankéw

Banki sg jednymi z najwazniejszych organizacji funkcjonujacych we
wspotczesnym $wiecie. Swiadczy o tym nie tylko szeroki zakres kompeten-
qji tych podmiotéw oraz mnogosc stawianych przed nimi zadan, ale i fakt,
ze traktuje sie je jako instytucje zaufania publicznego, cho¢ akurat ostatni
z wymienionych przymiotow na skutek kryzysu finansowego z lat 2007-
2009 ulegt znacznej dewaluacji”. Organizacje te, podobnie jak szereg in-
nych bytow egzystujacych w systemie spotecznym, pojmuje si¢ jako jeden
z obiektow percepcji wizerunku. Biorac pod uwage osobliwa wrecz role
bankow w kontekscie rozwoju wspodtczesnych panstw, koncepcja ich wize-
runku zdaje si¢ by¢ problemem niezwykle waznym, aktualnym i godnym
zainteresowania — zarowno na gruncie nauki, jak i praktyki.

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

% 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.

%7 Zob. M..]. Hatch, M. Schultz, Relations between organizational culture, identity and image,
,European Journal of Marketing”, 1997, tom 31, nr 5/6, s. 356-365.

% Zob. W. Budzynski, Public relations. Wizerunek. Reputacja. Tozsamosé, Poltext, Warsza-
wa 2018, s. 19-21.

% Zob. J.K. Solarz, Sentymenty i kalkulacje w pozabankowym posrednictwie finansowym, W:
E. Miklaszewska, M. Folwarski (red.), Bankowos¢ emocjonalna. Cyfrowa transformacja bankéw
a oczekiwania klientow, Poltext, Warszawa 2020, s. 17.
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narodzenia si¢ koncepcji wizerunku przedsigbiorstwa). Chociaz wiele
z nich bezposrednio odnosi si¢ do organizacji lub przedsiebiorstwa, to jed-
nak — zwazywszy na fakt, iz banki sa zarowno organizacjami, jak i pod-
miotami gospodarczymi — ich znaczng czes¢ mozna rozpatrywac takze
w kontekscie bankéw. Zdaniem autorki poprzestanie na ukazaniu jedynie
ogolnych definicji wizerunku'® jest jednak dalece niewystarczajace z punk-
tu widzenia prowadzonych badan. Ograniczenie si¢ do przytoczenia tako-
wych sformutowan mozna przyrownac do przedstawienia stownikowych
definicji pojec stosowanych w specjalistycznej literaturze przedmiotu. Cho¢
oddaja one ogdlne znaczenie okreslonych terminow, to jednak ich wyso-
ki stopien uniwersalizmu, powierzchownos¢, swoista mglistos¢, niejedno-
znacznosc¢ oraz nieprecyzyjnosc¢, sprawiaja, ze w istocie konieczne staje sie
przedstawienie sformutowan adekwatnych do danej dyscypliny naukowej
i oddajacych ich sens w $ciéle sprecyzowanym kontekscie. Podobnie jest
w przypadku wizerunku bankéw. Aby zrozumie¢ istote tej koncepgji, na-
lezy zwrdci¢ uwage na specyfike funkcjonowania tych podmiotéw. Jak juz
bowiem zauwazono, organizacje te znaczaco r6znia si¢ od innych podmio-
tow egzystujacych we wspotczesnym swiecie. Czym zatem jest wizerunek
dla bankéw? Jak mozna go zdefiniowac w tym wiasnie kontekscie? Dlacze-
go przypisuje si¢ mu tak wazna role? Odpowiedzi na te pytania zawarte
zostang na kolejnych kartach niniejszej monografii.

Niektorzy badacze problematyki wizerunku bankow w swych publika-
cjach formutuja definicje odnoszace si¢ bezposrednio do wizerunku tych or-
ganizacji, cho¢ na podstawie wykonanego przegladu literaturowego mozna
stwierdzi¢, iz jest to zdecydowana mniejszos¢ teoretykow zainteresowa-
nych poruszanymi tu zagadnieniami. W tym gronie znajduja si¢ miedzy
innymi: F.M.I. Alnaser, M.A. Ghani, S. Rahi oraz D. Suhartanto, N.H. Far-
hani, M. Muflih i S. Setiawan. Twierdza oni, ze wizerunek banku stanowi
konsekwencje wszelkich relacji zachodzacych miedzy: przekonaniami, do-
swiadczeniami, wrazeniami, uczuciami oraz wiedza danej osoby na temat
banku'. M.S. Eshaghi, B. Ranjbarian i A. Ansari wyrazaja przekonanie,
iz wizerunek banku jest pewna strukturg istniejaca w umysle konsumenta

1% Mowa tu takze o definicjach wizerunku przedsiebiorstwa czy wizerunku organiza-
qji, lecz nie definicjach scisle odnoszacych sie do wizerunku bankow.

101D, 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.ML.1. Alnaser, M.A. Ghani, S. Rahi, Determinants of Customer Loyalty..., op. cit.,
s. 2.
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i reprezentujaca stanowiska réznych podmiotéw (interesariuszy)'®. Zda-
niem J. Szwackiej-Mokrzyckiej poprzez , wizerunek banku” nalezy rozu-
miec , integralny element dtugookresowej strategii” tego podmiotu, ktory
powinien by¢ uwzgledniony w jego misji. Jak pisze autorka, wyraza on:
,realna percepcje i projekcje, precyzujac, co grupy adresatdéw mysla na te-
mat banku”'®. M. Akhgari, E.R. Bruning, J. Finlay i N.S. Bruning uwaza-
ja, ze charakteryzowane pojecie jest ,waznym predyktorem postaw wobec
banku”, stanowiacym swoista prognoze jego wiarygodnosci (negatywny
wizerunek banku wiaze sie z jej spadkiem, zas pozytywny — z zachowa-
niem jej na niezmienionym poziomie lub ewentualnym wzrostem owe-
go ,miernika”)'. N. Verma i M. Kaur przeksztalcili sformutowana przez
G.R. Dowlinga ogolna definicj¢ wizerunku tak, aby byta adekwatna w sto-
sunku do podmiotéw bankowych. Zaklada ona, ze w kontekscie bankdéw
wizerunek nalezy rozumie¢ jako: ,zbior interakcji, przekonan, idei, uczuc
i wrazen klientéw, dzigki ktérym bank jest znany i poprzez ktdry klienci go
opisuja, pamietaja i odnosza sie do niego”'®. Y. Nur, S. Basalamah, B. Sem-
mail i S. Hasan definiujg wskazane pojecie jako: , sposdb, w jaki klient po-
strzega produkty i ustugi oferowane przez bank”, przy czym —jak zauwaza-
ja badacze — ksztaltuje si¢ on na skutek informacji uzyskanych przez klienta
z roznych wiarygodnych zrédet'™. W. Cheng podkresla natomiast, ze dla
wspotczesnych bankoéw wizerunek stanowi jeden z gléwnych czynnikow
wplywajacych na ich konkurencyjnosc'?”.

102 Autorzy w przeprowadzonym przez siebie badaniu zwrdcili uwage na wizerunek

banku widziany oczami trzech grup interesariuszy, mianowicie konsumentéw (klientow)
banku, pracownikéw banku oraz konkurentow 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 §, s. 1819.

105 J. Szwacka-Mokrzycka, Znaczenie wizerunku w budowaniu pozycji konkurencyjnej ban-
kéw, , Zeszyty SGGW w Warszawie. Polityki Europejskie, Finanse i Marketing”, 2010, nr 4
(53), 5. 284. Zob. takze: M. Idasz-Balina, Istota i znaczenie narzedzi CSR w opinii zarzqdzajgcych
bankami spdtdzielczymi, ,, Zarzadzanie Finansami i Rachunkowo$¢”, 2017, tom 5, nr 3, s. 50.

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

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

106Y. 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 traktuja z kolei, iz ,wizerunkiem banku” okresla sie
obraz tego podmiotu w $wiadomosci spoteczenstwa'®, bedacy wynikiem
prowadzonej dziatalnosci marketingowej (obejmujacej rowniez réznego
typu kampanie promocyjne)'”, jednoczesnie odzwierciedlajacy: ,0gol-
ne postrzeganie tego, jak dobrze bank wspoldziata z klientami i zarzadza
relacjami”'’. Wyraza on: ,,sposob postrzegania banku przez dang jednost-
ke, ktory wynika z posredniej lub bezposredniej konfrontacji tej jednostki
z ocenianym przez niag podmiotem i pozwala bankowi osiagac szeroko po-
jete korzysci” .

Nieco bardziej ztozona definicje wizerunku banku przedstawiaja V. An-
gelis, A. Angelis-Dimakis i K. Dimaki. Wskazani badacze postrzegaja opisy-
wany termin w trojnasob. Ich zdaniem jest on''*:

a) trudnym do kwantyfikacji i wyceny atutem, pozwalajacym bankom wy-
roznic si¢ na rynku i zwigkszy¢ ich szanse na sukces;

b) narzedziem strategicznym, pomagajacym bankom realizowac¢ wyzna-
czone cele, osiaga¢ dlugoterminowe korzysci oraz budowac przewa-
ge konkurencyjna;

c) sposobem postrzegania banku przez jego aktualnych lub potencjalnych
klientédw, ktdry opiera si¢ na wiadomosciach (komunikatach) otrzyma-
nych od danego banku.

Ci sami autorzy zaproponowali takze wyodrebnienie dwoch rodzajow
wizerunku banku, a mianowicie wizerunku podstawowego oraz wizerun-
ku specyficznego. Pierwszy z nich odzwierciedla stopieni, w jakim bank
spetnia zespot podstawowych, wspdlnych dla wszystkich klientow kryte-
ridow. Z kolei drugi stanowi sposob postrzegania banku przez okreslona
grupe potencjalnych klientéw, bioracych pod uwage w procesie oceny ban-
ku specyficzne dla tej grupy czynniki'®.

18D, Latka, J. Domanska, Banki w Polsce, ,Zeszyty Naukowe WSEL Seria: Ekonomia”,
2018, tom 16, nr 2, s. 269-270.

1% H. Wyrebek, Marketing ustug bankowych w procesie zarzqdzania jakosciq, ,Zeszyty Na-
ukowe Akademii Podlaskiej w Siedlcach. Seria: Administracja i Zarzadzanie”, 2010, nr 85,
s. 140.

10°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.

M. Grzyb, Wplyw pandemii Covid-19 na wizerunek bankow w Polsce, ,, Zeszyty Naukowe
Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie”, 2022, nr 48, s. 42.

12V, 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.

13 Ibidem, s. 264.
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Konceptualizacja czesci poje¢ z zakresu dziedziny nauk spotecznych
opiera si¢ na ukazaniu ich cech. W zwiazku z tym w tabeli 7 zostaly przed-
stawione poszczegolne wiasciwosci wizerunku banku wraz ze zwiezlg ich
charakterystyka. Zdaniem autorki monografii wtasciwe i kompleksowe
zrozumienie ich istoty wymaga przynajmniej krétkiego komentarza do
kazdego z tych atrybutow.

Tabela 7. Cechy wizerunku banku i ich charakterystyka

Cecha wizerunku

banku Opis cechy
Wyimaginowany | Miedzy innymi na skutek procesu dekodowania docierajace
charakter do odbiorcow banku komunikaty moga mie¢ prawdziwy lub

falszywy charakter (na ogot jest to kompilacja faktycznych

oraz nieautentycznych informacji), w zwiazku z czym wizerunek
banku stanowi wyobrazenie na temat tego podmiotu, ktére moze,
lecz nie musi by¢ zgodne ze stanem rzeczywistym.

Kompleksowos¢ | Wizerunek odzwierciedla ogdt spostrzezen cztowieka na temat
danego banku.

Powierzchownos$¢ | Powstaly w umysle danej osoby wizerunek banku opiera si¢ nie
na podstawie poglebionej charakterystyki i doglebnej analizy
tej instytugji, a jedynie na bazie najistotniejszych dla okreslonej
osoby elementow.

Systemowo$¢ Wizerunek jest konstruktem ztozonym, sktadajacym sie

z powiazanych ze soba i wzajemnie na siebie oddziatujacych
komponentow, przy czym — co wazne — metamorfoza nawet
jednego z tych elementéw przyczynia sie¢ do modyfikagji
pozostatych, w efekcie skutkujac rowniez zmiang sposobu
postrzegania banku.

Dynamicznos¢ Wizerunek banku jest konstruktem rozwijajacym sie dynamicznie,
odzwierciedlajacym postrzeganie banku , teraz” i ulegajacym
modyfikacjom na skutek oddziatywania réznorakich czynnikow,
w tym rowniez zmian upodoban i pogladdéw interesariuszy.

Stabilnos¢ Cho¢ dynamiczny rozwdj wspdtczesnego swiata coraz bardziej
przestania te — stojaca w opozycji do dynamicznosci — pierwotna
ceche wizerunku, to jednak atrybut ten wciaz ma racje bytu,
szczegolnie jesli odniesie si¢ go do istniejacego w gltowie
stereotypu banku. Stabilnos¢ wizerunku banku wskazuje takze
na koniecznos¢ uwzglednienia kwestii zwigzanych z jego
zarzadzaniem w dtugookresowej strategii banku.

Podatnos¢ Pozytywny wizerunek banku jest jednym z celéw migdzy
na dzialania innymi prowadzonych przez banki strategii marketingowych,
perswazyjne pod wplywem ktorych podlega on dtugotrwatemu oddziatywaniu

perswazyjnemu, na skutek ktérego moze ulega¢ modyfikacjom.
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Cecha wizerunku
banku

Konfrontacyjny Wizerunek stanowi poklosie bezposredniej badz posredniej
charakter konfrontacji cztowieka z bankiem. Pierwsza z nich dotyczy osob
osobiscie korzystajacych z ustug danego podmiotu bankowego,
za$ druga — ludzi, do ktdérych informacje na temat banku docieraja
za posrednictwem kontaktéw z innymi osobami, mediéw badz
pozostalych , kanatow” przesytu komunikatow.

Opis cechy

Oryginalnos¢ Kazdy bank — mimo funkcjonowania w ,homogenicznym
sektorze” —jest inny, w zwigzku z czym nie ma dwdch bankéow
posiadajacych jednakowy wizerunek, podobnie jak nie ma dwéch
0s0b tak samo postrzegajacych jeden bank.

* W literaturze przedmiotu mozna takze spotkac si¢ ze stwierdzeniem, iz jedna z cech wi-
zerunku jest jego plastyczno$é. W niniejszym opracowaniu wyjasnienie tej cechy miesci sig
jednak w sformutowaniu odnoszacym si¢ do dynamicznos$ci opisywanego pojecia.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazen.
Ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa, ,Marketing i Rynek”, 1997, nr 5, s. 2; T. Zymin—
kowski, Ksztattowanie wizerunku banku, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Pozna-
niu, Poznan 2003, s. 7-9; A. Jakubowska, Public relations w ksztattowaniu wizerunku instytucji
finansowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach. Katowice 2010, s. 92;
E. Bombiak, Wizerunek — kluczowy element postrzegania przedsigbiorstwa, W: K. Pieniak-Len-
dzion, A. Marcysiak, T. Nowogrodzka (red.), Wspdtczesny marketing i logistyka — innowacyjne
rozwigzania. Wydawnictwo Diecezji Siedleckiej UNITAS, Siedlce 2015, s. 98. Por. M. Ryniej-
ska-Kietdanowicz, Dyplomacja publiczna Unii Europejskiej, Wydawnictwo Naukowe SCHO-
LAR, Warszawa 2019, s. 41.

Znajomos¢ cech wizerunku banku i jednoczesne prawidlowe pojmowa-
nie ich znaczenia pozwala sformulowac pierwsza z trzech autorskich defi-
nicji tego wyrazenia ujetych w niniejszej publikacji. Zaproponowane wy-
jasnienie — ze wzgledu na fakt, iz opiera si¢ na pewnych wlasciwosciach
opisywanego terminu — okreslane bedzie mianem ,atrybutowej definicji
wizerunku banku”. Zatem w mysl prowadzonych rozwazan autorka przy-
jeta, iz ,wizerunkiem banku” jest stabilno-dynamiczny, podatny na dzia-
fania perswazyjne, powierzchowny, oryginalny i systemowy konstrukt
o wyimaginowanym charakterze, ktory odzwierciedla kompleksowe po-
strzeganie danego banku przez jego odbiorce i stanowi poklosie posredniej
badz bezposredniej konfrontacji tych dwdch podmiotow.

Znaczenie okres$lenia , wizerunek banku” mozna rozpatrywac réwniez
z punktu widzenia tworzacych go elementéw konstrukcyjnych. Podejscie
to nawiazuje wiec do jednej z cech tego pojecia, a mianowicie jego syste-
mowosci. Czym jest ,,system”? Termin ten — podobnie jak szereg innych
opisywanych tu okreslert — stanowi przedmiot zainteresowania badaczy
roznorodnych srodowisk naukowych. Ze wzgledu na tematyke tej publika-
¢ji w niniejszym opracowaniu przywotana zostanie ogdlna definicja owego
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pojecia. Traktuje ona, iz poprzez ,system” nalezy rozumie¢ uklad czesci
lub elementéw, ktdre razem wykazuja takie zachowanie i przyjmuja takie
znaczenie, ktorych nie wykazuja i nie przyjmuja poszczegolne komponenty
tego ukladu. W zwiazku z tym modyfikacja chocby jednego z elemen-
tow danej calo$ci przyczynia sie do przeksztatcenia pozostatych jej czesci,
a w rezultacie — rowniez i tworzonego przez owe komponenty monolitu.
Systemowymi bytami sa wigc wszelkiego typu organizacje, w tym takze
banki. Systemowoscia cechuje si¢ w konicu wizerunek banku. Na ztozo-
na strukture wizerunku zwrocit uwage juz w latach 50. ubieglego stulecia
P. Martineau, ktéry — co pokazano na rysunku 1 — wyodrebnit dwa rodzaje
sktadajacych si¢ nant elementéw, a mianowicie komponenty funkcjonalne
i emocjonalne'. Analizujac konstrukcje wizerunku, w dalszym ciaggu moz-
na bazowac na elementach zaproponowanych przez jednego z pionieréow
koncepcji wizerunku przedsigbiorstwa. Nalezy mie¢ jednak na uwadze
fakt, iz na przestrzeni ostatnich siedemdziesieciu lat w doktrynie wypraco-
wano rowniez inne podejscie do opisywanej kwestii. Zaklada ono, iz rdzen
wizerunku (w tym oczywiscie rOwniez wizerunku banku) tworza nie dwa,
a trzy scisle powigzane ze sobg elementy. W literaturze przedmiotu ideg te
zwyklo sie nazywac ,koncepcja trzech elementéw wizerunku” (lub , trzech
elementéw postawy”)!'¢. Zobrazowano ja na rysunku 4.

Chociaz kazdy z przedstawionych na rysunku 4 elementow stanowi
wazny budulec tworu okreslanego mianem ,wizerunku banku”, to jed-
nak wedtug T. Zyminkowskiego za fundamentalny jego komponent nalezy
uznac element emocjonalny, zwany takze ,,elementem afektywnym”'". Po-
dobnie jak i inne ,,sktadniki” wizerunku banku odgrywa on $cisle okreslo-
na role. Jak sugeruje sama nazwa, komponent ten ma zwiagzek z emocjami.
Precyzujac, zawiera wszelkie: skojarzenia, oceny, odczucia i emocje, jakie
powstaly w umysle cztowieka (odbiorcy wizerunku) na skutek posredniej

4 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 fiir Forschung und
Praxis”, 2009, nr 3, s. 198-199; T. Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku banku..., op. cit., s. 8
[za:] W. Geise, Die Operationalisierung von Einkaufsstitten-Images auf der Basis eines mehrdi-
mensionalen Imagekonzepts — Konstruktion und Auswertung eines bereichsspezifischen Imagedif-
farentials, ,,Der Markt”, 1978, nr 66, s. 52-53.

H7T, Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku banku..., op. cit., s. 8.
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badz bezposredniej konfrontacji z okreslonym bankiem'®. Odzwierciedla
on wiec stopien sympatii jednostki wobec danego banku'".

ELEMENT
EMOCJONALNY

ELEMENT ELEMENT
POZNAWCZY BEHAWIORALNY

Rysunek 4. Koncepcja trzech elementow struktury wizerunku banku

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: T. Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku ban-
ku, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, s. 8.

Kolejna z czesci stanowiacych rdzen wizerunku banku jest element po-
znawczy, czesto okreslany rowniez ,elementem kognitywnym”. Sktada sie
on z wszelkich posiadanych przez czlowieka (adresata wizerunku) zaso-
boéw wiedzy na temat banku'®, a takze pogladdw i wyobrazen odnoszacych
si¢ do tegoz obiektu percepcji wizerunku, ktore moga (lecz nie musza) by¢
zgodne ze stanem faktycznym, co wiaze sie¢ z tym, iz wizerunek stanowi
,zaledwie” subiektywne odbicie rzeczywistosci'?!, czestokro¢ ulegajace
modyfikacjom pod wplywem silnego oddziatywania scharakteryzowanego
juz elementu afektywnego'*. Do najwazniejszych zadan stawianych przed

18 A. Wisniewska, Mechanizm oddziatywania wizerunku marki na zachowania konsumen-
tow, ,,Acta Universitatis Nicolai Copernici”, 2012, z. 407, s. 190; T. Zyminkowski, Ksztatto-
wanie wizerunku banku..., op. cit., s. 8.

19 G. Zabinski, Zarzqdzanie wizerunkiem polskiej Policji jako element ksztattowania poczucia
bezpieczenstwa obywateli, W: A. Grzegorczyk (red.), Wspdtczesne aspekty relacji i komunikacji,
Wyzsza Szkota Promocji, Mediéow i Show Biznesu, Warszawa 2019, s. 117.

120 A. Grzegorczyk, Wizerunek marki jako narzedzie oddziatywania rynkowego, W: A. Grze-
gorczyk (red.), Instrumenty ksztattowania wizerunku marki, Wyzsza Szkota Promocji, War-
szawa 2005, s. 6; A. Bobrowska, M. Garska, Elementy kreacji wizerunku podmiotu politycznego
w rzeczywistosci wyborczej, ,,Colloquium Wydziatu Nauk Humanistycznych i Spotecznych”,
2012, tom 4, nr 2, s. 150; A. Niemczyk, Wizerunek miasta w ocenie mieszkaricow i jego determi-
nanty, ,Marketing i Zarzadzanie”, 2018, nr 2 (52), s. 118; G. Zabiniski, Zarzqdzanie wizerun-
kiem polskiej Policji..., op. cit., s. 117.

21T, Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku banku..., op. cit., s. 8.

122 Stwierdzenie to stanowi potwierdzenie systemowego charakteru wizerunku banku.
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komponentem kognitywnym zaliczaja si¢ kategoryzowanie oraz uprasz-
czanie'”? komunikatow czy sygnatow na temat banku, jakie docierajq do
odbiorcy wizerunku tej instytucji'*.

Element behawioralny (konatywny) stanowi ostatnia z czesci sktado-
wych tak zwanej , koncepdji trzech elementéw struktury wizerunku ban-
ku”. Jak wskazuje jego nazwa, zwigzany jest on z zachowaniem. Wyraza
bowiem gotowos¢ cztowieka (odbiorcy wizerunku) do podjecia okreslo-
nych dziatan czy jego sktonnos¢ do pewnego zachowania si¢ wobec ban-
ku. , Ksztalt” elementu konatywnego stanowi przede wszystkim implikacje
wplywu nan pozostatych dwdch elementéw konstrukcyjnych wizerunku
banku (tj. komponentow: afektywnego i kognitywnego)'*. Jezeli wiec kon-
frontacja cztowieka z danym bankiem wywotata w pierwszym ze wska-
zanych podmiotdw pozytywne emocje, przyczyniajac si¢ tym samym do
utrwalenia w jego umysle wiedzy i wyobrazen zgodnych z tozsamoscia
owego banku i majacych satysfakcjonujacy dlart wydzwiegk, z duzym praw-
dopodobienstwem cztowiek ten zdecyduje si¢ podjaé pozadane przez bank
dzialanie, to znaczy — zosta¢ klientem tej instytucji lub, jesli nim juz jest,
skorzystac z oferowanej przez bank ustugi (tj. na przyktad wzia¢ kredyt czy
zatozy¢ lokate bankowa).

Kazdy z przedstawionych na rysunku 4 elementéw silnie oddziatuje
na pozostate komponenty wizerunku banku. W zwigzku z tym nawet nie-
wielka zmiana chocby jednego z nich natychmiast determinuje modyfikacje
nie tylko innych jego sktadowych, ale i samego wizerunku. Zatem — opiera-
jac sie na zaprezentowanych informacjach dotyczacych wewnetrznej kon-
strukgji wizerunku banku — mozna przedstawi¢ druga z autorskich definigji
tego terminu. Zwazywszy na fakt, iz rozwazania prowadzone na ostatnich
kilku stronicach monografii koncentruja si¢ wokét swoistej endogeniczno-
sci opisywanego zagadnienia, przedstawiona w niniejszym akapicie for-
mutla okreslana bedzie ,strukturalng definicja wizerunku banku”. Mozna
zatem przyjac, iz ,wizerunek banku” jest konstruktem systemowym, sta-
nowiacym rezultat interakcji zachodzacych pomiedzy emocjami rodzacymi
sie w umysle czlowieka (adresata wizerunku) na skutek konfrontacji z da-
nym bankiem (element afektywny), uksztaltowanymi na ich podstawie wy-
obrazeniami, pogladami i wiedza (komponent kognitywny) oraz — opartym

Wskazuje ono bowiem na wystepowanie silnych interakcji miedzy poszczegdlnymi ele-
mentami sktadowymi owego konstruktu.

12 Funkcja ta wyraznie nawigzuje do jednej z cech wizerunku banku, jaka jest jego po-
wierzchownos¢.

124, Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku banku..., op. cit., s. 8.

125 Tbidem, s. 8.
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na posiadanej wiedzy i emocjach wywotanych przez podmiot bankowy —

konkretnym zachowaniem odbiorcy wizerunku w stosunku do danego

banku (element konatywny).

Petniejsze zrozumienie istoty znaczenia okreslenia , wizerunek ban-
ku” wymaga przyblizenia w ujeciu teoretycznym specyfiki funkcjonowa-
nia sektora, w ktorym owe instytucje finansowe egzystuja. Powszechnie
przyjelo sie twierdzi¢, iz rynek ustug bankowych stanowi exemplum ryn-
ku o naturze oligopolistycznej. Wérdd jego podstawowych cech na ogot
wymienia sig'*:

e obszernos¢,

¢ relatywnie niewielka liczbe sprzedawcéw/producentow,

* wysoki udzial poszczegdlnych podmiotow egzystujacych na rynku
w ogolnej podazy tego rynku,

¢ utrudnione bariery wejscia na rynek,

* asymetri¢ informacji (kupujacy zwykle posiadaja znacznie mniejsza
wiedze na temat rynku i dostepnych na nim produktéw czy ustug niz
sprzedawcy/producenci),

* presje na wprowadzanie innowagji,

* istotny wplyw sprzedawcéw/producentéw na ceny oferowanych pro-
duktow i ustug,

* mozliwos¢ zawierania przez sprzedawcdéw wzajemnych umow oraz po-
rozumien,

* jednolity badz mato zroznicowany charakter oferowanych produktow
i ustug,

* wysokie (a nawet kluczowe) znaczenie czynnikdw pozacenowych
w procesie konkurowania z innymi podmiotami.

W kontekscie funkcjonowania bankow niezwykle wazna kwestig jest
charakter ustug oferowanych przez te podmioty. Mozna stwierdzi¢, iz ustu-
gi bankowe stoja w opozycji do produktéow oferowanych przez inne bran-
ze. Do charakterystycznych — a zarazem podstawowych — cech tych ustug
zalicza sie bowiem!?’:

126 A. Jonas, Strategie konkurencji na rynku ustug bankowych w Polsce, Biblioteka Mene-
dzera i Bankowca, Warszawa 2002, s. 11-12; £.. Dwojak, Strategia wielokanatowej dystrybucji
a konkurencyjnosé banku, CeDeWu, Warszawa 2014, s. 13; K. Kubiszewska, Struktura sekto-
ra bankowego w wybranych krajach Batkanow Zachodnich, ,Bezpieczny Bank”, 2016, nr 3(64),
s. 86.

127 J. Lancucki, Jakosé ustug, ,,Problemy Jakosci”, 1997, nr 8, s. 4; A. Sekuta, Wptyw per-
sonelu na jako$¢ ustug bankowych, W: K. Rogozinski (red.), Marketing ustug profesjonalnych.
Tom 2, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000, s. 201; T. Zy—
minkowski, Cechy ustug bankowych jako produktéw rynkowych, W: H. Szulce (red.), Przestanki
i narzedzia podejmowania decyzji marketingowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
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a) niematerialnosc i bezposrednio z nia zwiazana abstrakcyjnos¢, ktére do-
tycza swoistej nieuchwytnosci, niewymiernosci i nienamacalnosci ustu-
gi oraz niemoznosci jej sprawdzenia przed podjeciem decyzji o zakupie;

b) niejednorodnos¢ (heterogenicznosc), zwiazana przede wszystkim z od-
miennym poziomem obstugi w odniesieniu do ré6znych ustug i klientow,
co z kolei wynika ze specyfiki przebiegu $wiadczenia kazdej ustugi ban-
kowej (np. w nieco inny sposdb udziela si¢ kredytu, odmienny tryb ma
za$ procedura zatozZenia rachunku oszczednosciowo-rozliczeniowego);

c) nierozdzielnos¢ (symultanicznosc), dotyczaca swiadczenia ustugi przez
bank (ustugodawce) i jednoczesnego jej konsumowania przez klienta
banku (nabywece);

d) nietrwalos¢, swiadczaca o braku mozliwosci skladowania czy maga-
zynowania ustug (wszak nie maja one charakteru materialnego, ktory
niejako mdglby umozliwic ich przechowywanie) w celu ich pozniejszej
konsumpgji badz ewentualnej sprzedazy.

Wskazane cechy sa przymiotami najczesciej przypisywanymi ustugom.
Nie stanowia one jednak zamknietego katalogu. W literaturze przedmiotu
mozna spotkac si¢ ze stanowiskiem, iz ustugi bankowe cechuja sie takze
miedzy innymi: niemoznoscig nabycia prawa wtasnosci danej ustugi, roz-
fozona w czasie konsumpcja, zaangazowaniem w proces swiadczenia ustu-
gi zarowno pracownika banku, jak i nabywcy (klienta banku), zréznico-
wanym efektem ich $wiadczenia, relatywnie wysokim ryzykiem zakupu,
oddzialywaniem tak zwanego , aktywnego czynnika zewnetrznego” (sty-
mulanty ustugi), ciagtym sposobem $wiadczenia, formalnym charakterem
stosunkéw wystepujacych miedzy ustugodawca a ustugobiorca, niewiel-
ka samodzielnoscig pracownikow bezposredniej obstugi, szerokim doste-
pem do punktow ustugowych oraz wysokim stopniem komplementarnosci
i substytucyjnosci'®.

w Poznaniu, Poznan 2000, s. 129-138; K. Szopik-Depczynska, Zarzqdzanie jakosciq ustug
a dziatalnos¢ przedsiebiorstw sektora bankowego, ,,Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicz-
nych i Zarzadzania”, 2015, tom 1, nr 39, s. 80-81; T. Szopinski, Zagrozenia dla konsumentéw
na rynku ustug bankowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomiczno-Humanistycznej, War-
szawa 2020, s. 12-13; C. Flavian, M. Guinaliu, E. Torres, The influence of corporate image...,
op. cit., s. 450.

128 7 Miklewicz, P. Pluskota, B. Swiecka, Ustugi bankowe, W: S. Flejterski, A. Panasiuk,
J. Perenc, G. Rosa (red.), Wspdtczesna ekonomika ustug, PWN, Warszawa 2005, s. 334; K. Szo-
pik-Depczyniska, Zarzqdzanie jakoscig ustug..., op. cit., s. 81; T. Zyminkowski, Cechy ustug
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 watpliwosci, iz wyrdznienie si¢ (oczywiscie w pozytywnym
tego slowa znaczeniu) podmiotu na rynku oligopolistycznym jest zada-
niem skomplikowanym. Co prawda wspolczesne banki posiadaja szeroki
wachlarz ustug, jednakze w istocie oferty réznych podmiotéw bankowych
sa do siebie bardzo zblizone. Brak mozliwo$ci wczesniejszego ,, przetesto-
wania” interesujacych klientéw ustug oraz zwigzane z tym ryzyko sa jedny-
mi z przestanek, za sprawa ktorych o wyborze danego banku i oferowanej
przez niego ustugi czesto decyduja takie czynniki, jak zaufanie do okreslo-
nej instytugji finansowej czy jej wizerunek'”. M. Grzybowska-Brzeziriska
i A. Rudzewicz zauwazaja, iz w sektorze ustug finansowych (w ktérym
funkcjonuja banki) wlasnie wizerunek jest wartoscia stale eksponowana'®,
przy czym — co podkreslaja D. Suhartanto, N.H. Farhani, M. Muflih i S. Se-
tiawan — najwazniejszym aspektem jego ksztalttowania sgq bezposrednie do-
znania zwiazane z mozliwoscia skorzystania z danej ustugi'®. Uzyte przez
dwoje przywotanych polskich naukowcéw okreslenie , wartos¢”, w kon-
tek$cie terminu , wizerunek”, wskazuje na istotne znaczenie tego konstruk-
tu w egzystencji bankdéw. Z. Malara i J. Sobol-Wojciechowska podkreslaja,
iz warto$¢ ta ma charakter niezbywalny'. Inni teoretycy traktuja ja row-
niez jako jeden z najwazniejszych, a zarazem najcenniejszych sktadnikow
kapitatu intelektualnego oraz aktywdéw opisywanych podmiotow, ktory
stanowi wazng determinante sukcesu instytucji finansowych'®.

129 Zob. T. Zyminkowski, Cechy ustug bankowych..., op. cit., s. 135.

B30M. Grzybowska-Brzeziniska, A. Rudzewicz, Instrumenty merchandisingu w bankowych
placéwkach detalicznych, ,Marketing i Zarzadzanie”, 2016, nr 4(45), s. 304.

B1D. Suhartanto, N.H. Farhani, M. Muflih, S. Setiawan, Loyalty Intention..., op. cit.,
s. 141.

132 Z. Malara, J. Sobol-Wojciechowska, Wizerunek przedsiebiorstwa oraz mechanizmy jego
kreowania na potrzeby ksztattowania potencjatu rozwojowego, ,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu”, 2011, nr 218, s. 154.

133 R. Brajer-Marczak, M. Kwiecinska-Szermach, Wptyw spolecznej odpowiedzialnosci
na strategie dziatania, W: J. Stankiewicz (red.), Nowoczesne zarzqdzanie przedsiebiorstwem, Uni-
wersytet Zielonogorski, Instytut Organizacji i Zarzadzania, Zielona Gora 2002, s. 48; A. Bo-
rawska, Zastosowanie marketingu mix w bankowosci, ,Roczniki Ekonomii i Zarzadzania”,
2009, tom 1, nr 37, s. 171; M. Bak, Ekonomiczne czynniki otoczenia przedsiebiorstwa a skiadniki
majgtku niewidzialnego, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, 2011, nr 668,
s. 31; M. Bak, Majgtek wspdtczesnego przedsigbiorstwa z perspektywy rachunkowosci, ,,Zeszyty
Teoretyczne Rachunkowosci”, 2014, tom 77, nr 133, s. 46-47; M. Petterson-Sobczyk, Rola
modeli biznesowych w budowaniu przewag konkurencyjnych bankéw w Polsce, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2014, s. 257-258; J. Widerski, Komuni-
kacja jezykowa w public relations, Karkonoska Panistwowa Szkota Wyzsza w Jeleniej Gorze,
Jelenia Gora 2015, s. 31; J. Ober, J. Karwot, Ksztattowanie pozytywnego wizerunku organizacji
w otoczeniu spotecznym, W: A. Kuzior (red.), Etyka biznesu i zréwnowazony rozwdj. Interdy-
scyplinarne studia teoretyczno-empiryczne. Nr 4. Wymiary odpowiedzialnosci i zréwnowazonego
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Na poczatku rozwazan podejmowanych w niniejszej monografii zwro-
cono uwage na fundamentalng role wizerunku banku w kontekscie zapew-
nienia bezpieczenstwa oraz budowania i utrzymania zaufania publiczne-
go'*. Jest to kwestia niezwykle wazna, jednakze specyfika funkcjonowania
bankéw sprawia, ze wizerunek odgrywa réwniez zasadnicza role w kon-
tekscie mozliwosci wyroznienia si¢ tych podmiotow na rynku'®, stano-
wiac kluczowe Zrédio przewagi konkurencyjnej w — jakze homogenicznym
(na tle innych obszaréw funkcjonowania panstwa) — sektorze bankowym'*.

rozwoju, Slqskie Centrum Etyki Biznesu i Zréwnowazonego 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 wskaznika VAIC w pomiarze kapitatu intelektualnego banku dla interesariuszy ze-
wnetrznych na przyktadzie pordwnania grup kapitatowych PKO Bank Polski S.A. i Bank Zachodni
WBK S.A., ,,Debiuty Naukowe Studentéw Wyzszej Szkoty 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.

3* Na znaczenie wizerunku banku w procesie budowania zaufania do tej instytugji
zwraca si¢ uwage 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 zarzqdzaniu produktami bankowymi wobec tta
gospodarczo-politycznego oraz oczekiwan klientow detalicznych, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu”, 2016, nr 451, s. 125; 1.D. Czechowska, W. Zaton, Struktura
i zawarto$¢ kodeksow 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, ].A. Addae, S. Coffie, G.O.A. Ampong, K.S. Ofori, Factors influ-
encing consumer loyalty..., op. cit., s. 813-814; C. Flavian, M. Guinaliu, E. Torres, The influence
of corporate image..., op. cit., s. 462; W. Glabiszewski, Kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa
ustugowego. .., 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 przedsigbiorstwa: proba zdefiniowania, ,, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug”, 2011, nr 74, s. 91; S. Biatoskurski, Wizerunek a in-
nowacyjnosc wspdtczesnych produktéw zywnosciowych, ,Handel Wewnetrzny”, 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-Wotowik, Rola badarn marketingowych w programie
catosciowej identyfikacji, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomica”, 2004, nr 179,
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W literaturze przedmiotu poswigeconej problematyce wizerunku bankow
przywotuje si¢ rowniez szereg innych celéw i zadan, do realizacji ktérych
przyczynia si¢ opisywany konstrukt. Najczesciej zwraca si¢ uwage na fakt,
iz wizerunek banku':

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; ]. Szczu-
paczynski, Postawy moralne menedzerow a ZZL w przedsigbiorstwie, ,Zarzadzanie Zasobami
Ludzkimi”, 2010, nr 2, s. 82; 1. Szlis, Zrédta przewagi konkurencyjnej w bankowosci detalicz-
nej w Swietle badan, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug”, 2010, nr 55, s. 105-112; M. Johann,
Ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa spolecznie odpowiedzialnego, ,Postepy Techniki
Przetworstwa Spozywczego”, 2011, nr 1, s. 145; A. Stolarska, Ksztattowanie wizerunku insty-
tucji finansowych na przykladzie bankéw, , Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu”, 2011, nr 209, s. 262; M. Grzybowska-Brzeziniska, [nstrumenty marketingu per-
sonalnego w przedsigbiorstwach produkcyjnych i ustugowych, ,Studia i Prace Wydziatu Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania”, 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; ]. Bednarz, J. Rutecka, Znaczenie marki i lojalnosci nabyw-
cow w sektorze bankowym, ,Studia i Materialy Instytutu Transportu i Handlu Morskiego”,
2016, nr 13, s. 320; M. Idasz-Balina, R. Balina, Narzedzia CSR w kreowaniu wizerunku banku
spotdzielczego, ,, Zarzadzanie Finansami i Rachunkowos¢”, 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. 1dzik, Pozycja konkurencyjna
bankéw spotdzielczych w segmencie mikroprzedsigbiorstw, , Zeszyty Naukowe Szkoly Gltownej
Gospodarstwa Wiejskiego. Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej”, 2017,
nr 119, s. 38; R. Brajer-Marczak, M. Kwiecinska-Szermach, Wptyw spotecznej odpowiedzialno-
sci..., 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.]. Howcroft, J. Lavis, Image in Retail Banking, ,International Journal of Bank Mar-
keting”, 1986, tom 4, nr 4, s. §; 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. Stocklin, K. Opwis, Satisfaction, image and
loyalty: new versus experienced customers, ,European Journal of Marketing”, 2008, tom 42,
nr 9/10, s. 1102; A. Strycharczyk, Wiarygodnos¢ ekonomiczna: newralgiczny element budowy
relacji biznesowych w czasie kryzysu, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug”, 2009, nr 46, s. 314;
M. Prokopowicz, Wizerunek banku i lojalnos¢ nabywcéw, ,Nauki o Zarzadzaniu”, 2011, nr 9,
s. 51, 62; ]. Fijatkowska, M. Sobczyk, Wiarygodnos¢ i etyka a sprawozdawczosé spotecznej od-
powiedzialnosci przedsigbiorstwa, ,Studia i Monografie”, 2013, nr 44, s. 126; R. Rabianski,
Biznes odpowiedzialny spotecznie. Odpowiedzialnos¢ czy wizerunek, ,,Studia i Monografie”,
2013, nr 44, s. 146; A. Perek, T. Pawlonka, Rozpoznawalnosé bankéw spétdzielczych w segmen-
cie mtodych konsumentow, ,,Zeszyty Naukowe Szkoly Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego”,
2014, nr 106, s. 72; S. Snarska, Tworzenie wartosci dla klienta i budowa doswiadczen klientow
w sektorze bankowosci detalicznej w Polsce, ,, Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarzadzanie.
Politechnika élaska”, 2015, z. 77, s. 184; S.S. Andaleeb, M. Rashid, Q.A. Rahman, A model of
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* wplywa na lojalnos¢, intencje, nastawienie i postawy klientow wobec
bankéw (i/lub ustug),

customer-centric banking practices for corporate clients in Bangladesh, , International Journal of
Bank Marketing”, 2016, tom 34, nr 4, s. 461, 470; K. Swieszczak, Programy etyczne wybranych
bankéw nalezqcych do polskiego sektora bankowego, W: D. Czechowska (red.), Etyka w relacjach
instytucji finansowych z gospodarstwami domowymi. Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkie-
go. Lodz 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-
teczna aktywnosé bankdw spotdzielczych jako przestanka wyboru bankéw przez klientéw, ,Przed-
siebiorstwo & Finanse”, 2018, nr 4, s. 34; U. Wolska, Znaczenie kapitatu ludzkiego dla wzro-
stu konkurencyjnosci instytucji finansowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem sektora bankowego,
,Rynek — Spoteczenstwo — Kultura”, 2018, nr 1(27), s. 62; Yonggris, H. Maupa, Sumardi,
L. 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. Ozkan, S. Siier, 1.K. Keser, 1.D. Kocakog, 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, Ksztattowanie 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; E.M.1. 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,
Ksztattowanie pozytywnego wizerunku..., op. cit., s. 65; W. Glabiszewski, Kreowanie wizerunku
przedsigbiorstwa ustugowego..., op. cit., s. 161162, 164; 1. Szlis, Zrédta przewagi konkurencyj-
nej..., op. cit., s. 109; V. Angelis, A. Angelis-Dimakis, K. Dimaki, The Cusp Catastrophe...,
op. cit.,, s. 261; A.M. Nikodemska-Wotowik, Rola badarnn marketingowych..., op. cit., s. 285;
H. Wyrebek, Marketing ustug bankowych..., op. cit., s. 140; M. Idasz-Balina, R. Balina, Narze-
dzia CSR..., op. cit., s. 70-71; M. Idasz-Balina, Istota i znaczenie narzedzi CSR..., op. cit., s. 50.
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¢ stanowi wyznacznik satysfakcji i zadowolenia klientéw,

* przeklada si¢ na wzrost wiarygodnosci bankow,

* pomaga przyciaga¢ nowych klientéw i utrzymywac dotychczasowych,

¢ likwiduje anonimowos¢ bankow i wplywa na wzrost ich rozpozna-
walnosci,

* jest waznym kryterium wyboru banku,

* poprzez wplyw na atrakcyjnos¢ bankow na rynku pracy umozli-
wia podmiotom tym pozyskiwanie i utrzymywanie najwyzszej jako-
$ci pracownikow,

¢ wplywa na poziom sprzedazy ustug bankowych,

* jest czynnikiem wptywajacym na budowanie relacji pomiedzy bankami
a ich interesariuszami,

¢ odzwierciedla pozycje rynkowa bankow,

* oddziatuje na pozycjonowanie bankdéw, jak tez ich ofert na rynku
ustug bankowych,

* pomaga bankom osiaga¢ szeroko pojete korzysci (w tym roéwniez te
o charakterze ekonomicznym, jak na przykltad: wyzsze wskazniki ren-
townosci, wzrost sprzedazy, fatwiejszy dostep do finansowania) i reali-
zowac ich cele,

* jest nosnikiem jakosci ustug bankowych, mogacym odzwierciedla¢ ce-
chy ustug oferowanych przez banki,

* wplywa na stabilnos¢ i zmniejszenie ryzyka funkcjonowania podmio-
tow bankowych,

e zaspokaja potrzebe prestizu.

Przywotane funkcje wizerunku banku wskazuja, iz konstrukt ten ma
ogromne znaczenie dla dziatalnosci tych instytucji finansowych. Mozna po-
wiedzie¢, ze w dzisiejszych czasach jego rola jest wrecz nie do przecenienia.
Podjete rozwazania sklaniajq wiec do sformutowania trzeciej i ostatniej juz
autorskiej definicji analizowanego terminu. Biorac pod uwage fakt, iz jej
centralny element stanowia funkcje charakteryzowanego pojecia, wyjasnie-
nie to zwane bedzie , funkcjonalna definicja wizerunku banku”. Zaktada
ona, iz ,,wizerunek banku” jest kluczowym zasobem podmiotéow banko-
wych, odzwierciedlajacym sposob postrzegania tych instytucji przez ich
interesariuszy, ktory ma fundamentalne znaczenie w procesie budowania
zaufania publicznego, stanowi zasadnicze zrodto przewagi konkurencyjnej
i pozwala bankom realizowac ich cele oraz osiggac szeroko pojete korzysci.

Specyfika funkcjonowania wspolczesnych organizacji sprawia, ze pod-
mioty te, chcac wyrdznic sie¢ na rynku, niejako zobligowane sa do siegania
po coraz to nowe narzedzia. Jednym z tego typu instrumentow jest wize-
runek. Cho¢ na gruncie naukowym terminem tym zainteresowano si¢ juz
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w latach 50. XX wieku, to do dzi$ potencjal owej koncepgji nie jest wykorzy-
stywany w petni. Wérdd licznych przyczyn takiego stanu rzeczy na pierw-
szy plan wysuwa sie istnienie wielu konstruktéw o znaczeniu podobnym
do wizerunku. Deliberacje podjete w tym rozdziale jednoznacznie wska-
Zuja, iz w istocie pomiedzy wizerunkiem a na przykiad tozsamoscia czy
reputacja wystepuja wyrazne réznice. Zatem — zdaniem autorki monogra-
fii — termin , wizerunek” nalezy traktowac jako odrebne pojecie, przy czym
okreslenie to —jak zauwazono —jest konstruktem niejednoznacznym, ktéry
mozna pojmowac miedzy innymi przez pryzmat jego cech (atrybutow), we-
wnetrznej struktury czy funkgji, jakie za jego pomoca realizuja organizacje.
Szczegdlnie istotna role przypisuje si¢ wizerunkowi w kontekscie funkcjo-
nowania bankow. Instytucje te nie dos¢, ze egzystuja w sferze zoligopoli-
zowanej i Swiadczacej specyficzny rodzaj ustug, w ktorej niezwykle trudno
jest wyroznic sie od innych podmiotéw, to jeszcze od czaséw kryzysu fi-
nansowego z lat 2007-2009 zmagaja si¢ ze swoistym kryzysem wizerun-
kowym, za sprawa ktérego zaufanie do owych podmiotow uleglo swego
rodzaju dewaluacji. Dlatego tez zarzadzajacy bankami powinni nieustannie
podejmowac dziatania ukierunkowane na ksztattowanie silnego i pozytyw-
nego wizerunku w oczach swych interesariuszy.
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Rozdzial 11
Ksztaltowanie wizerunku bankow

2.1. Ksztaltowanie wizerunku jako fundament procesu zarzadczego

Dotychczas podjete rozwazania wskazuja, iz wizerunek jest pojeciem
wielowymiarowym, petnigcym szereg istotnych funkcji. W zwigzku z tym
niejako naturalne wydaje si¢ by¢, iz organizacje powinny podejmowac
okreslone dziatania, zmierzajace do budowania silnego wizerunku wsréd
swoich interesariuszy. Czy jednak ,dzialania” te mozna w kontekscie
opisywanego konstruktu okresli¢ mianem ,zarzadzania”? Mimo faktu,
iz zarzadzanie stalo si¢ okresleniem nader czesto umieszczanym w tytu-
fach réznorakich prac naukowych, to jednak —jak zauwaza H. Mintzberg —
w rzeczywistosci zaledwie czes$¢ z nich (i to niewielka) dotyczy istoty zarza-
dzania'. W podobnym (wyraznie pesymistycznym) tonie wypowiadajq sie
takze T. Oleksyn i L. Sutkowski, ktorzy zgodnie przyznaja, ze wspotczesnie
zarzadza sie niemal wszystkim? cho¢ w istocie nie kazdy byt moze podle-
gac¢ temu procesowi. Wedtug ojca klasycznej szkoty zarzadzania i tworcy
naukowej organizacji pracy, F.W. Taylora: ,zarzadzanie to dokltadne pozna-
nie tego, czego si¢ oczekuje od ludzi, a nastepnie dopilnowanie, by wyko-
nali to w najlepszy i najtaniszy sposéb”?. Inny wybitny znawca poruszanej
tu problematyki — R.W. Griffin — pojmuje zarzadzanie jako: ,zestaw dziatan
(obejmujacy planowanie i podejmowanie decyzji, organizowanie, przewo-
dzenie, tj. kierowanie ludzmi, i kontrolowanie) skierowanych na zasoby or-
ganizacji (ludzkie, finansowe, rzeczowe i informacyjne) i wykonywanych
z zamiarem osiagniecia celow organizacji w sposdb sprawny i skuteczny”*.
Czy wizerunek jest wiec konstruktem mogacym podlegac zarzadzaniu?

! H. Mintzberg, Zarzqdzanie, Wydawnictwo Nieoczywiste, Warszawa 2019, s. 19.

2 L. Sutkowski, Epistemologia i metodologia zarzqdzania, PWE, Warszawa 2012, s. 34;
T. Oleksyn, Granice zarzqdzania, W: W. Kowalewski (red.), Wspdfczesne paradygmaty nauk
o0 zarzgdzaniu, Difin, Warszawa 2008, s. 54.

*F.W. Taylor, Shop Management, Harper and Row, Nowy Jork 1903, s. 21.
* R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2017, s. 7.
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Zastanawiajac sie¢ nad zasadnoscig stosowania okreslenia ,zarzadzanie
wizerunkiem”, nalezy mie¢ na uwadze fakt, iz w literaturze przedmiotu
nie ma petnej zgody co do tej kwestii, cho¢ o potrzebie zarzadzania wi-
zerunkiem podmiotéw gospodarczych pisat juz w latach 50. XX wieku
P. Martineau’. To afirmatywne podejscie jednego z pionierow doktrynalnej
koncepcji wizerunku przedsigbiorstwa do zarzadzania opisywanym kon-
struktem nie przelozylo si¢ bowiem na tozsame podejscie do wizerunku
posrod ogdtu badaczy zainteresowanych wskazang tematyka. Wsrod opo-
nentéw koncepcji, zgodnie z ktéra zarzadzanie wizerunkiem organizacji
jest procesem mozliwym do realizacji, wyrdzni¢ mozna miedzy innymi
N. Luhmanna, J.E. Gruniga czy A. Adamus-Matuszyniska i P. Dzika. Pierw-
szy z wymienionych badaczy swoje rozwazania koncentruje wokdt analizy
procesu komunikagji, ,produkt” ktorego stanowi wlasnie wizerunek. Au-
tor ten twierdzi, iz 6w proces® — sktadajac si¢ z trzech elementow, jakimi
sq: informacja (majaca swe zrédlo u nadawcy), przekaz (wypowiedz, ko-
munikat i system stuzacy do jego transmisji) oraz rozumienie (odbidr in-
formacji przez jej adresata) — ,,ustala pewien stan odbiorcy, ktory bez niego
[procesu komunikacji — przyp. aut.] by nie istnial, ale okreslony moze by¢
tylko przez niego samego [odbiorce — przyp. aut.]””. Co wigcej, jak pod-
kresla naukowiec, odbiorca komunikatu ma takze mozliwos$¢ odrzucenia
przekazywanej mu informacji. Zatem — zdaniem N. Luhmanna — skoro na-
dawca nie moze wptywac na sposdb rozumienia nadawanego przez siebie
komunikatu, to w istocie nie moze on zarzadza¢ produktem tego procesu
(czyli rzeczonym juz wizerunkiem)®. Kolejny ze wskazanych naukowcow,
a mianowicie J.E. Grunig, przez lata negowal istnienie terminu , wizeru-
nek”. Nie tylko nie umieszczat go w podrecznikach swojego autorstwa, ale
i zakazywat studentom postugiwania si¢ tym okresleniem. Z czasem jednak
zaakceptowal on jego istnienie, na co wptyw mialy — jak ujat to sam au-
tor — ,wzgledy techniczne”®. Cho¢ pod wplywem uptywu czasu zmienito
sie podejscie przywolywanego badacza do samego wizerunku, to w kwe-
stii zarzadzania tym konstruktem pozostat on pryncypialny. W jego opinii

®> P. Martineau, Sharper focus for the corporate image..., op. cit., s. 49-58.

® Mowa tu o procesie komunikacji.

”N. Luhmann, Systemy spoteczne. Zarys ogolnej teorii, Zaklad Wydawniczy ,NOMOS”,
Krakéw 2007, s. 139.

8 Ibidem, s. 39; por. A. Adamus-Matuszynska, P. Dzik, Czy mozna zarzqdzaé wizerunkiem?
Teoria wizerunku i procesu jego budowania, W: A. Kampka, A. Kiryjow, K. Sobczak (red.), Czy
obrazy rzqdzq ludZmi? Wydawnictwo Szkoty Glownej Gospodarstwa Wiejskiego, Warsza-
wa 2017, s. 226.

° 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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zarzadza¢ mozna procesami, a nie rezultatami, a takowym - obok repu-
tacji, marki czy relacji — wedle badacza jest wizerunek!. Sposréd przed-
stawicieli polskiej mysli naukowej stanowisko podobne do N. Luhmanna
oraz J.E. Gruniga reprezentuja A. Adamus-Matuszynska i P. Dzik. Twier-
dza oni, iz wizerunkiem — rozumianym jako rezultat interakcji zachodza-
cych miedzy informacjami naptywajacymi od nadawcy a indywidualnymi
i subiektywnymi: wrazeniami, ideami, uczuciami, przekonaniami czy wie-
dza zwigzana z danym nadawca, jaka dysponuje odbiorca, oraz procesem
komunikacji zachodzgcym migdzy nimi — nie mozna zarzadzac¢. Badacze
ci swoje zdanie argumentujq tym, ze nadawca komunikatu ma wptyw je-
dynie na tres¢ i forme przekazywanych odbiorcy informacji, z kolei spo-
sob ich odbioru i interpretacji jest od niego niezalezny (ksztattuje si¢ on
w umysle adresata)'’.

Wielu przedstawicieli $wiata nauki wyraza jednak stanowisko, zgodnie
z ktérym wizerunek jest konstruktem, ktorego nie mozna pozostawic sa-
memu sobie oraz wylacznie jego odbiorcy. Jednakze, ze wzgledu na duzy
ciezar gatunkowy terminu ,zarzadzanie”, w kontekscie podejmowania
dziatan wizerunkowych (majacych na celu wplywanie na 6w konstrukt)
powszechnym zjawiskiem stalo si¢ postugiwanie si¢ pojeciami niezdefinio-
wanymi i nieumocowanymi naukowo. W zwiazku z tym — zamiast ujmo-
wania w opracowaniach doktrynalnych rozwazan z zakresu problematyki
zarzadzania wizerunkiem — czestokro¢ mozna spotkac si¢ z pracami nauko-
wymi na temat: ksztalttowania (si¢) wizerunku, jego kreowania, formowa-
nia, budowania, konstruowania, tworzenia, wypracowywania badz praco-
wania nad nim*.

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

" A. Adamus-Matuszynska, P. Dzik, Czy mozna zarzqdza¢ wizerunkiem..., op. cit., s. 223,
227.

12 Zob. ]. 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. Binczycki, Ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa
komunalnego, W: S. Slusarczyk, J. Swida, D. Tworzydto (red.), Public relations w ksztattowa-
niu pozycji konkurencyjnej organizacji, Wyzsza Szkota Zarzadzania i Informatyki w Rzeszo-
wie, Rzeszéw 2001, s. 15-28; M. Ptonka, Rozwodj orientacji bankowej polskich bankéw, ,, Zeszyty
Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie”, 2001, nr 4, s. 4243,
47-48; E. Zebrowska-Rosak, M. Rosak, Determinanty jakoéci ustug bankowych, , Zeszyty Na-
ukowe Ostroteckiego 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 bankéw, ,Zeszyty SGGW w Warszawie. Polityki
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Znaczna cze$¢ badaczy dostrzega jednak nie tylko potrzebe podjecia
wskazanych w poprzednim akapicie dziatan, ale i celowo$¢ zarzadzania
wizerunkiem. E. Bombiak twierdzi, ze wizerunkiem mozna oraz trzeba
zarzadzad®. Na zasadnos¢ realizacji opisywanego procesu zwraca uwa-
ge rowniez wielu innych autorow. Za przyktad niech postuzy tu choc¢-
by stwierdzenie G.R. Dowlinga, ktéry wszelkie dziatania podejmowane
w celu ksztalttowania wizerunku i wplywania nan nazywa , procesem za-
rzadczym”, majacym racje bytu ze wzgledu na fakt, iz znajomos¢ bodzcow
wplywajacych na wizerunek pozwala go zorganizowac oraz kontrolowac™.
B. Ollivier stusznos¢ postugiwania si¢ okresleniem , zarzadzanie wizerun-
kiem” uzasadnia za$ tym, iz sam wizerunek jest wynikowa komunikacji
zarzadzanej (o charakterze intencjonalnym), ktéra przebiega na podstawie
strategii danej organizacji’®. T. Paleczny w swych rozwazaniach podnosi
z kolei kwestie negocjowalnosci wizerunku, sprowadzajacej si¢ do mozli-
wosci wptywania danego podmiotu na swoj wizerunek (sposob postrzega-
nia) miedzy innymi poprzez dialog z innymi czy interpretacje dotychczas
podejmowanych (historycznych) dziatan'. Istnienie tej wlasciwosci stano-
wi wiec kolejng przestanke dla zasadnosci postugiwania si¢ wyrazeniem
,zarzadzanie wizerunkiem”.

Zaréwno przywotana w poprzednim akapicie E. Bombiak, jak i na przy-
ktad ]J. Tkaczyk w swych publikacjach wymieniaja czynniki, ktérych zaist-
nienie niejako obliguje organizacje do zainicjowania realizacji procesu zarza-
dzania wizerunkiem. Wsrod nich nalezy wyszczegolni¢ miedzy innymi'”:

Europejskie, Finanse i Marketing”, 2010, nr 4 (53), s. 278-286; M. Johann, Ksztattowanie
wizerunku przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialnego, ,,Ekonomia, Zarzadzanie, Informa-
tyka, Marketing, Postepy Techniki Przetworstwa Spozywczego”, 2011, nr 1, s. 145-149;
S. Wisniewska, Budowanie wizerunku pracodawcy — studium przypadku Skanska S.A., ,Edu-
kacja Ekonomistow i Menedzerow: problemy, innowacje, projekty”, 2013, tom 30, nr 4,
s. 115-127; M. Idasz-Balina, R. Balina, Narzedzia CSR w kreowaniu wizerunku banku spotdziel-
czego, ,,Zarzadzanie Finansami i Rachunkowo$¢”, 2016, tom 4, nr 3, s. 69-79; D. Bednarska-
-Olejniczak, Ksztattowanie wizerunku pracodawcy w Internecie, ,Handel Wewnetrzny”, 2017,
tom 370, nr 5, s. 44-52; J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem..., op. cit., s. 1-13;
T. Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku banku..., op. cit., s. 1-151.

3 E. Bombiak, Wizerunek — kluczowy element..., op. cit., s. 98.

4 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.

16T, Paleczny, Socjologia tozsamosci, Oficyna Wydawnicza AFM, Krakow 2008, s. 12.

7], Tkaczyk, Ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa ustugowego. Przyktad sektora po-
srednictwa ubezpieczeniowego, W: A. Czubata, ].W. Wiktor (red.), Kierunki rozwoju marketingu
ustug, Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci i Marketingu, Chrzanow 2002, s. 224; E. Bombiak,
Wizerunek — kluczowy element..., op. cit., s. 99.
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* posiadanie przestarzatego i/lub sprzecznego wizerunku,

* zmiang otoczenia konkurencyjnego,

* zmniejszenie udzialu w rynku,

¢ brak lojalnosci klientéw,

* dokonywanie restrukturyzacji, objawiajace si¢ miedzy innymi poprzez:
modyfikacje struktury organizacji, ekspansje na nowe rynki, wprowa-
dzanie nowych produktow, ustug i/lub rozwigzan czy zwigkszenie za-
sobdw organizacji,

¢ zmiang profilu klientéw, ich oczekiwan i/lub potrzeb.

Istotne jest jednak, iz wskazane determinanty nie stanowia zamknietego
katalogu. Kwestia ta nie posiada takze umocowania prawnego. W zwiazku
z tym wizerunkiem nalezy zarzadzac takze w wielu innych sytuacjach; rzec
mozna, ze winno si¢ to czyni¢ nieustannie. Zdaniem I. Khvtisiashviliego rea-
lizacja tego procesu stanowi kluczowy czynnik sukcesu organizacji'®. Na ko-
niecznos¢ wykonywania tej powinnosci zwraca rowniez uwage A. Figiel,
ktérego zdaniem decydujace znaczenie w tym kontekscie ma fakt, iz wize-
runek stanowi: ,,cenny sktadnik aktywdw o charakterze niematerialnym”".
T. Unsal i N. Tok zauwazaja z kolei, Ze w erze permanentnej informacji
zarzadzanie wizerunkiem jest szeroko stosowane i systematycznie zyskuje
coraz wigksze znaczenie w budowaniu pozadanego przez zarzadzajacych
srodowiska®. Pojawia si¢ pytanie, jak zatem w odniesieniu do organizacji
nalezy rozumie¢ sformutowanie , zarzadzanie wizerunkiem”.

Przytoczeni badacze z Turcji opisywane wyrazenie definiuja jako za-
mierzone dziatania, majace na celu wplyniecie na poglady interesariuszy
organizacji odnoszace si¢ do sposobu postrzegania przez nich obiektu ich
percepgji (w tym kontekscie — ocenianej organizacji) w taki sposob, by byt
on zgodny z oczekiwaniami zarzadzajacych wizerunkiem. Ci sami autorzy
podkreslaja, ze kluczowa role w tym procesie odgrywa podjecie wysitkow
zmierzajacych do zrozumienia percepcji innych oraz motywow, za sprawa
ktorych wyrazaja oni okreslone stanowisko w stosunku do danej organiza-
gji. W toku zarzadzania wizerunkiem wazne jest wigc nie tylko przekaza-
nie okreslonej informacji przez dany podmiot i jej odebranie przez zainte-
resowane jednostki, ale i interpretowanie poszczegoélnych komunikatow.
Jak przekonuja przywotani naukowcy, sposdb postrzegania okreslonej

18 I. Khvtisiashvili, How does Corporate Image..., op. cit., s. 35.

9 A. Figiel, Czym jest wizerunek przedsiebiorstwa: préba zdefiniowania, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczeciniskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug”, 2011, nr 74, s. 83.

2T. Unsal, N. Tok, Siyasi Liderlikte Algi ve Imaj Yonetimi'nin Bibliyometrik Analiz Yontemi
ile Incelenmesi, ,Aksaray Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi”, 2023,
tom 15, nr 1, s. 104.
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organizacji stanowi efekt interpretacji zachowan i przekonan jednostek
oraz ich doswiadczen zwigzanych z dana organizacja?'.

Zarzadzanie wizerunkiem mozna réwniez rozumiec jako proces, po-
przez ktérego realizacje: ,,dana organizacja dazy do stworzenia okreslone-
go, pozadanego wizerunku, ktory powinien zosta¢ w organizacji doktadnie
okreslony”?. Inna definicja stanowi natomiast, iz mianem ,zarzadzania
wizerunkiem” okresla si¢ tworzenie strategii majacych na celu wptywanie
na publiczne postrzeganie organizacji, osoby badz innego podmiotu®. Od-
mienny poglad dotyczacy opisywanego zagadnienia wyraza W. Pisarek.
W jego opinii wspolczesne zarzadzanie wizerunkiem jest rOwnoznaczne
z dawnym pojmowaniem terminu , propaganda”. W stanowisku tym za-
uwazalny jest wiec pejoratywny stosunek badacza do charakteryzowanego
wyrazenia. Autor ten podkresla jednak rowniez scisty zwiazek zarzadzania
wizerunkiem z zarzadzaniem mediami i informacja. Wedlug niego celem
tych trzech przedmiotéw zarzadzania (tzn. wizerunku, mediow i informa-
qji) jest wytworzenie wsrdd spoteczenstwa pozadanych skojarzen z osoba,
instytucja czy organizacja. Mozna zatem skonkludowa¢, ze cho¢ samo za-
rzadzanie wizerunkiem bywa rozumiane przez poszczegdlnych badaczy
W sposob zrdznicowany, to ma ono jeden cel: budowanie wizerunku zgod-
nego z oczekiwaniami zarzadzajacych organizacja (badz innym obiektem
percepgji). Nalezy przy tym mie¢ na uwadze, ze w zaleznosci od podmiotu
podlegajacemu zarzadzaniu wizerunkiem zamierzenie to moze podlegac
pewnemu uszczegolowieniu.

Jak zatem nalezy zarzadzaé¢ wizerunkiem bankow? Miedzy 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 przekonuja, Ze proces ten wy-
maga przede wszystkim doglebnego zrozumienia, w jaki sposdb powstaje
wizerunek (jak jest on tworzony, ksztaltowany), a takze, jak mozna dokony-
wacdjego pomiaru*. W ostatnich dziesigcioleciach podjeto szereg rozmaitych

2 Ibidem.

2], Zalejski, Ksztattowanie wizerunku organizacji, W: G. Tytarenko (red.), Transformacja
systemowa spoleczenistwa: innowacje i tradycje. Zbiér prac naukowych Wydziatéw Nauk Spotecz-
nych i Humanistycznych, Ministerstwo Edukacji Republiki Bialorusi, Brzeski Panstwowy
Uniwersytet Techniczny, Brzes¢ 2011, s. 62.

2 M. Gorman, Zarzqdzanie wizerunkiem w sieci: poradnik dla poczatkujacych (3.07.2019),
https://nozbe.com/pl/zarzadzanie-wizerunkiem-w-sieci/ (odczyt: 1.08.2023).

# 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. takze: E. Pearce, Marketing
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badan, majacych na celu zobrazowanie przebiegu procesu ksztattowania
(tworzenia, formowania) wizerunku. Niektore z rozwigzan zaproponowa-
nych przez naukowcow przybraty forme modeli (rysunki 5-7), inne z kolei
stanowia wyraz podejscia procesowego do opisywanego zagadnienia (ry-
sunki 8-9). Nalezy przy tym zauwazy¢, iz zaden z przedstawionych sche-
matow nie odnosi sie bezposrednio do kwestii zarzadzania wizerunkiem.
Obrazuja one jednak sposob, w jaki przebiega ksztaltowanie wizerunku.
Zrozumienie tego zjawiska stanowi podstawe realizacji procesu zarzadza-
nia wizerunkiem. Na tym wtlasnie fundamencie skoncentrowano si¢ w ni-
niejszej monografii. Od niego uzaleznione jest powodzenie realizacji proce-
su okres$lanego mianem ,,zarzadzania wizerunkiem”. Aby mozna bowiem
byto w bankach (czy innych organizacjach) podja¢ okreslone dziatania za-
rzadcze, uprzednio nalezy posias¢ wiedze na temat tego, jak w umystach
okreslonych grup interesariuszy ksztaltuje si¢ wizerunek danego podmio-
tu, a takze, co i w jaki sposdb oddziatuje na ten proces. Zarzadzajacy ban-
kami (lub innymi organizacjami) nie moga w swym postepowaniu kiero-
wac sie intuicja. Skala ich dziatania obarczona jest zbyt duzymi ryzykiem
i odpowiedzialnoscia. Dlatego tez musza oni posiada¢ odpowiednie zasoby
(ludzkie, finansowe, rzeczowe i informacyjne®), umozliwiajace im podje-
cie okreslonych czynnosci. Chociaz zaprezentowane na rysunkach 5-9 roz-
wiazania maja charakter syntetyczny i bezposrednio odnosza si¢ do przed-
sigbiorstw, to jednak mozliwa jest ich adaptacja do warunkéw panujacych
w innych organizacjach, w tym rowniez w bankach.

G.R. Dowling w skonstruowanym przez siebie modelu (rysunek 5)
zwrocit uwage na istnienie dwdch typoéw wizerunku przedsiebiorstwa:
wizerunku powstatego wséréd pracownikow oraz wizerunku wykreowa-
nego w gronie interesariuszy zewnetrznych. Pierwszy z nich — implikowa-
ny przez kulture organizacyjna, komunikacje marketingowaq i srodki ma-
sowego przekazu oraz, przekazywana droga komunikacji wewnetrznej,
formalna polityke przedsigbiorstwa — odzwierciedla sposdb postrzegania
organizacji przez sama siebie (jej cztonkéw). Z kolei drugi — stanowiac
rezultat zaréwno transmitowanego za posrednictwem komunikagji inter-
personalnej wewnetrznego wizerunku organizacji, jak i oddziatywania
elementow odnoszacych sie do doswiadczen osob majacych bezposredni

and Higher Management, Allen & Unwin, Londyn 1970; ].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.

W opisywanym kontekscie szczegélnie duza role odgrywa fachowa wiedza, bedaca
przyktadem zasobdw o charakterze informacyjnym.
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kontakt z organizacja (zewnetrzna komunikacja interpersonalna, wczes-
niejsze doswiadczenia zwiazane z produktem i wsparcie ze strony czton-
kow kanatu dystrybucji) oraz, wskazanych wczesniej, formalnej polityki
przedsigbiorstwa, a takze komunikacji marketingowej i szeroko rozumia-
nych dziatant medialnych — pozwala odpowiedzie¢ na pytanie, jak intere-
sariusze zewnetrzni postrzegaja organizacje. Co naturalne, oba wizerunki
oddzialuja na siebie nawzajem. Wysokie podobienstwo miedzy nimi jest
oznaka prowadzenia przez podmiot efektywnej komunikacji. Znaczace
rozbieznosci wskazuja z kolei na konieczno$¢ modyfikacji strategii wize-
runkowej organizacji*.

Rozwigzanie zaproponowane przez M.A. Trana, B. Nguyena, T.C. Me-
lewara i J. Bodoha (rysunek 6) — mimo faktu, iz réwniez odnosi si¢ do
ksztaltowania wizerunku przedsiebiorstw — znaczaco rézni si¢ od modelu
autorstwa G.R. Dowlinga. Podstawowa cecha odrdzniajaca je od wczesniej
scharakteryzowanego schematu postepowania jest jego prostota. Pomiedzy
poszczegdlnymi elementami tego modelu wystepuja wylacznie relacje jed-
nokierunkowe, co moze (aczkolwiek nie musi) swiadczy¢ o wysoce syn-
tetycznym ujeciu problemu badawczego przez wskazanych naukowcow.
Opierajac si¢ na wynikach przeprowadzonych przez siebie badan, wyka-
zali oni, iz wizerunek determinowany jest przez komunikacje i osobowos¢
organizacji, a te z kolei formowane sa przede wszystkim przez: wyglad ze-
wnetrzny, pozytywne odczucia, zainteresowanie srodowiskiem, obecnosc¢
w Internecie, wyglad personelu, postawy i zachowania oraz komunikacje
zewnetrzna. Uksztaltowany w ten sposob wizerunek tworzy —jak twierdza
autorzy — spdjna reputacje, objawiajaca si¢ poprzez: znajomos¢ organiza-
qji przez interesariuszy zewnetrznych, bycie swiadomym podejmowanych
przez nig dziatan, obdarzanie jej zaufaniem, bycie przychylnym wobec niej
oraz jej promowanie. Model ten dowodzi zatem, iz ksztalttowanie wize-
runku jest procesem zlozonym, przekladajacym sie¢ na okreslone postawy
i dziatania interesariuszy zewnetrznych wobec danej organizacji®.

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

¥ Z doglebng charakterystyka poszczegdlnych elementow modelu mozna zapo-
zna¢ sie bezposrednio w publikacji wydanej przez autorow opisywanego rozwiazania;
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 ksztaltowania si¢ wizerunku przedsiebiorstwa wedlug G.R. Dowlinga

Zrédto: G.R. Dowling, Managing your corporate images, ,Industrial Marketing Management”, 1986, tom 15, nr 2, s. 111.
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Rysunek 6. Model ksztaltowania sie wizerunku przedsiebiorstwa wedlug M.A. Trana, B. Nguyena, T.C. Melewarai]. Bodoha
Zrédto: MLA. Tran, B. Nguyen, T.C. Melewar, J. Bodoh, Exploring the corporate image formation process, ,,Qualitative Market Research”, 2015,

tom 18, nr 1, s. 44.
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Rysunek 7. Model procesu ksztaltowania wizerunku przedsiebiorstwa
w odniesieniu do instytucji bankowych wedlug C.H. van Heerdena
i]. Badenhorsta

Zrédto: 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 rozwiazan, czyli model C.H. van Heerde-
na i J. Badenhorsta (rysunek 7), bezposrednio dotyczy procesu ksztatto-
wania wizerunku instytucji bankowych, za$ jego elementami skladowymi
sq: osobowos¢ przedsiebiorstwa (nazywana przez G.R. Dowlinga , klejem
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spajajacym organizacje”?), jego tozsamos¢, wizerunek oraz reputacja. Po-
miedzy pierwszym ze wskazanych komponentow (osobowoscig) a dwoma
nastepnymi (j. tozsamoscig i wizerunkiem) istniejag dwukierunkowe rela-
cgje; z kolei ostatnia z czesci skladowych opisywanego procesu (reputacja)
jest immanentnie zwigzana z wizerunkiem. W procesie tym wazna role od-
grywa takze logo banku, ktérego widok natychmiast przywotuje w umysle
obserwatora wizerunek danej instytucji bankowej, opierajacy sie¢ gtownie
na behawioralnych doswiadczeniach z przesztosci®.

Badania poswiecone problematyce ksztaltowania wizerunku organi-
zacji nie sa domena wylacznie przedstawicieli zagranicznych osrodkow
naukowych. Rowniez i polscy badacze — cho¢ w nieco mniejszym zakre-
sie — w swych publikacjach zajmuja si¢ ta tematyka. Jednym z nich jest
G. Zabinski, ktory twierdzi, iz waznym elementem strategii wizerunko-
wych winno by¢ uwzglednianie w nich wszelkich negatywnych sygnatow
plynacych z otoczenia organizacji. Jak przekonuje badacz, przekuwanie
wad w zalety, polegajace na ,,réwnowazeniu nieprzychylnych opinii wia-
rygodnymi informacjami”, pomaga organizacjom uspojnic¢ ich rzeczywiste
atrybuty, w konsekwencji przyczyniajac sie do ksztaltowania pozytywne-
go wizerunku®. B. Bificzycki twierdzi z kolei, Zze wizerunek powinien by¢
ksztaltowany przede wszystkim na podstawie dziatan public relations (PR)?.

W polskojezycznej literaturze przedmiotu czestokro¢ mozna odnalez¢é
publikacje, w ktorych ich autorzy skupiajq sie na charakterystyce poszcze-
golnych etapdéw procesu ksztalttowania wizerunku organizacji. Istotne jest
jednak, iz w kwestii tej wcigz nie wypracowano jednego rozwigzania. Nie-
ktorzy badacze identyfikuja bowiem cztery etapy tego procesu (rysunek 8),
inni za$ twierdza, ze jest ich pig¢ (rysunek 9). Analogicznie jak mialo to
miejsce w przypadku modeli G.R. Dowlinga oraz M.A. Trana, B. Nguye-
na, T.C. Melewara i J. Bodoha, a takze C.H. van Heerdena i J. Badenhor-
sta, tak i procesy ksztaltowania wizerunku zaproponowane przez polskie
badaczki, cho¢ bezposrednio odnosza sie do organizagji, to jednak wysoki
stopien ich ogdlnosci sprawia, ze w szerszym ujeciu mozna je rozpatrywac
rowniez w odniesieniu do ogétu organizaciji.

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

# 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.

0 G. Zabinski, Zarzqdzanie 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.

3 B. Binczycki, Ksztattowanie wizerunku..., op. cit., s. 21-24.
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Rysunek 8. Czteroetapowy proces ksztaltowania wizerunku

Zrédto: J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem. Ksztaltowanie wizerunku przedsie-
biorstwa, ,Marketing i Rynek”, 1997, nr 5, s. 8.
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Rysunek 9. Piecioetapowy proces ksztaltowania wizerunku

Zrédto: E. Bombiak, Wizerunek — kluczowy element postrzegania przedsigbiorstwa, W: K. Pie-
niak-Lendzion, A. Marcysiak, T. Nowogrddzka (red.), Wspdtczesny marketing i logistyka —

innowacyjne rozwigzania, Wydawnictwo Diecezji Siedleckiej UNITAS, Siedlce 2015, s. 99.
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Wydaje sig, ze proba rozstrzygniecia, ktdre ujecie opisywanego proce-
su (cztero- czy piecioetapowe) jest bardziej wtasciwe, bylaby bezcelowa.
Wazne jest bowiem, by ow kilkuetapowy proces przebiegat w sposéb kom-
pleksowy i uwzgledniat ogdt czynnosci sktadajacych sie na kazde z zapro-
ponowanych rozwiazan. Mozna zatem przyja¢, iz proces ksztatltowania wi-
zerunku powinien obejmowac przede wszystkim®:

1) identyfikacje tych czesci otoczenia, na ktore organizacja oddziatuje i be-
dzie oddziatywac;

2) okreslenie stopnia znajomosci organizacji w otoczeniu;

3) ustalenie, czy organizacja posiada wyraznie uksztattowany wizerunek;

4) poznanie aktualnych wizerunkéw organizacji (tj. wlasnego i obcego)
oraz poznanie stopnia zgodnosci miedzy nimi;

5) zbadanie wizerunku branzy, w jakiej funkcjonuje organizacja;

6) okreslenie celow modelowania wizerunku, tj. ustalenie docelowego (po-
zadanego) wizerunku organizacji;

7) stwierdzenie, czy dzialania wizerunkowe organizacji maja zmierza¢ do
utrzymania aktualnego wizerunku, jego zmiany badz zbudowania od
podstaw nowego wizerunku;

8) dobor instrumentéw kreowania wizerunku;

9) opracowanie harmonogramu dziatan;

10) okreslenie budzetu;

11) realizacje zaplanowanych dziatan;

12) obserwacje otoczenia wewnetrznego i zewnetrznego;

13) uaktualnianie wczesniej ustalonego planu dziatania w odniesieniu do
zmian zachodzacych w otoczeniu;

14) monitorowanie wszelkich dziatan realizowanych w ramach procesu
ksztaltowania wizerunku;

15) porownanie ustalonych celéw z otrzymanymi rezultatami;

16) ustalenie, w jakim stopniu aktualny wizerunek odpowiada wizerunko-
wi zaplanowanemu (pozadanemuy);

17) reagowanie na roznice miedzy aktualnym a zaplanowanym wizerun-
kiem.

Podsumowujac deliberacje prowadzone w niniejszym fragmencie mo-
nografii, mozna skonstatowac, iz jednym z kluczowych (o ile nie najwazniej-
szym) aspektow procesu okreslan ego mianem ,zarzadzania wizerunkiem
bankow” jest doglebne zrozumienie sposobu ksztaltowania rzeczonego
wizerunku. Zdajac sobie sprawe, iz dotychczas podjete rozwazania nie

7. 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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wyczerpuja w pelni poruszanej tu problematyki, jednoczesnie majac $wia-
domos¢ istnienia ograniczen redakcyjnych, ktore nie pozwalaja komplekso-
wo zinterpretowac kazdego z elementdw modeli zobrazowanych we wczes-
niejszych fragmentach ksiazki, autorka pragnie w dalszej czesci publikacji
w szerszym spektrum skupic¢ sie na eksplikacji czynnikoéw ksztattujacych
wizerunek podmiotéw bankowych w oczach interesariuszy tych organiza-
qji. Ich znajomo$¢ ma fundamentalne znaczenie w kontekscie przeprowa-
dzonych badan wilasnych, ktdre opisano w czeéci empirycznej monografii.

2.2. Interesariusze bankdw i ich klasyfikacja

W ostatniej dekadzie XX wieku C. Perrow stwierdzil, iz wspolczesne
spoteczenistwo egzystuje w Swiecie organizacji*®. Cho¢ od wyartykuto-
wania tych stow minelo juz kilkadziesiat lat, to z cata pewnoscia sq one
aktualne rowniez i dzi$; jednakze — jako ze ,XXI-wieczna wspodiczes-
nos¢” istotnie rozni sie od , wspodtczesnosci ostatnich lat drugiego tysiac-
lecia” — mozna sparafrazowac stowa przywotanego badacza, stwierdzajac,
iz spoteczenstwo XXI wieku zyje w swiecie nie tylko organizacji, ale i in-
teresariuszy (stakeholders)*, przez ktorych nalezy rozumie¢ wszelkie pod-
mioty — po pierwsze — na ktore dana organizacja oddziatuje badZ moze od-
dzialywad, oraz — po drugie — ktére wywieraja lub moga wywiera¢ wplyw
na funkcjonowanie okreslonej organizacji®. Kazdy czlowiek — czy tego
chce, czy nie — jest istotg spoteczng. Nie bez przyczyny J. Donne (znany
angielski poeta zyjacy na przetomie XVI i XVII wieku) uzyt w swym dziele
pod tytutem , Devotions Upon Emergent Occasions, and severall steps in
my Sicknes” znamiennego stwierdzenia: no man is an island, ktére (miedzy
innymi za sprawa powiesci ,Komu bije dzwon” E. Hemingwaya, w ktorej
takze wykorzystano owa sentencje”) z biegiem lat na state zakorzenito sie

3 1. Sutkowski, Organizacja jako przedmiot badan nauk o zarzqdzaniu, ,,Przedsiebiorczo$¢
i Zarzadzanie”, 2012, tom 13, z. 2, s. 9 [za:] C. Perrow, A Society of Organizations, ,Theory
and Society”, 1991, nr 20, s. 725-762.

¥ W opracowaniu tym okreslenia stakeholders oraz ,interesariusze” i ,grupy interesu”
stosowane beda naprzemiennie.

¥ M. Marcinkowska, Kapitat relacyjny banku. Tom 1. Ksztattowanie relacji banku z otocze-
niem, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, Lodz 2013, s. 21; H. KoScielniak, Analiza
grup interesu w zarzqdzaniu wartosciq przedsigbiorstwa, ,Zeszyty Naukowe Instytutu Zarza-
dzania i Marketingu Akademii im. Jana Dtugosza w Czestochowie, Pragmata Tes Oikono-
mias”, 2010, z. 4, s. 147.

% 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).

¥ Zob. E. Hemingway, Komu bije dzwon, Wydawnictwo Muza S.A., Warszawa 2005.
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w tradygji i kulturze. Wyrazenie to dostownie oznacza, ze zaden cztowiek
nie jest wyspa, jednak jego prawdziwe znaczenie jest znacznie glebsze;
wskazuje bowiem na fakt, iz kazda istota ludzka jest czescia spotecznosci.
Pomiedzy dana jednostka a jej otoczeniem istnieje dwukierunkowa rela-
Cja, wyrazajaca si¢ poprzez wzajemne interakcje zachodzace pomiedzy
ta jednostka a spotecznoscia, w jakiej ona egzystuje®®. Wspotczesny czto-
wiek otoczony jest wiec rozmaitymi grupami interesariuszy, cho¢ w po-
wszechnie stosowanej nomenklaturze okreslenia stakeholders na ogdt nie
stosuje si¢ w kontekscie opisywania relacji miedzyludzkich, bowiem wyra-
zenie , grupa(py) interesu” w codziennym zyciu czestokro¢ wywotuje ne-
gatywne konotacje, sugerujac interesowno$¢ przynajmniej jednej ze stron
danej relacj.

W przypadku nauk o zarzadzaniu i jakosci postugiwanie si¢ terminem
stakeholders jest zjawiskiem powszechnym. W literaturze przedmiotu naj-
czesciej przyjmuje sig, iz koncepcja interesariuszy narodzita si¢ w latach
50. lub 60. XX wieku®. Szosta dekade tego samego stulecia uznaje sie
takze za moment zainteresowania si¢ na gruncie naukowym problematy-
ka wizerunku przedsigbiorstwa. Skierowanie w podobnym czasie uwagi
przedstawicieli sSrodowisk naukowych ku tym dwom ideom zdaje sie nie
by¢ kwestia przypadku. Interesariusze stanowia nieodzowny komponent
procesu ksztaltowania wizerunku organizacji. Na aspekt ten zwrdcit uwa-
ge wspomniany juz kilkukrotnie na kartach tej monografii P. Martineau,
bedacy jednym z pionierow koncepcji wizerunku przedsigbiorstwa. W wy-
danym w 1958 roku artykule wyroznit on siedem kategorii interesariuszy
podmiotéw gospodarczych, a mianowicie: akcjonariuszy, konsumentéw
(aktualnych klientéw), potencjalnych klientéw, pracownikow, sprzedaw-
cOw w systemie dystrybucji, dostawcow (w tym miedzy innymi udzielaja-
cych kredytéw) oraz sasiadow™.

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

¥ Jak podaje M. Marcinkowska, powotujac sie na publikacje autorstwa R.E. Freemana,
wsérdd przedstawicieli swiata nauki nie ma jednego, wspdlnego stanowiska co do daty
pierwszego uzycia okreslenia stakeholders. Przywolany amerykanski znawca opisywane-
go zagadnienia podaje, iz moment ten miat miejsce w 1963 roku, jednoczesnie jednak za-
uwazajac, ze inni badacze w tymze kontekscie przywotuja rok 1952 (zob. M. Marcinkow-
ska, Kapitat 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).

4 P. Martineau, Sharper focus for the corporate image..., op. cit., s. 49-58.
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Problematyka dotyczaca stakeholders jest niezwykle ztozona. W okresie
kilkudziesieciu lat rozwoju tej koncepcji powstato wiele publikacji na temat
tego wielowymiarowego zagadnienia. Ich autorzy zwracaja uwage na roz-
norodne jego aspekty. T. Donaldson i L.E. Preston oraz J. Andriof i S. Wad-
dock w swych dzielach opisujq cztery typy (podejscia) teorii interesariu-
szy*, z kolei J.L. Retolaza, M. Ruiz-Roquefii i L. San-Jose wyodrebniaja
taka sama liczbe perspektyw teorii interesariuszy*. Podejscia te wskazano
i krétko scharakteryzowano w tabeli 8. Mnogos¢ teorii dotyczacych opi-
sywanego zagadnienia sprawia, ze koncepcje stakeholders mozna rozpatry-
wacd, dokonujac jej dyferencjacji na dwa typy kategorii, a mianowicie ujecie
waskie i ujecie szerokie. Zgodnie z pierwszym z nich interesariuszami or-
ganizacji sa*:

* wszelkie grupy lub jednostki, od ktérych uzaleznione jest przetrwa-
nie organizadji,

¢ dobrowolni lub niedobrowolni okaziciele ryzyka,

¢ podmioty zalezne od danej organizacji.

W ujeciu szerokim do grona interesariuszy organizacji zalicza si¢ nato-
miast grupy lub jednostki*:

* mogace wplywac na funkcjonowanie organizacji lub podlegajace od-
dzialywaniu organizadji,

* posiadajace wzajemne relacje z dang organizacja,

* posiadajace prawa, roszczenia, wlasnos¢ i/lub interesy w organizacji

i podejmowanych przez nia dziataniach,

* uzyskujace korzysci lub ponoszace straty na skutek famania praw i norm
badz braku ich poszanowania przez organizacje,
* za ktdre organizacja jest odpowiedzialna.

4 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.

2 J.L. Retolaza, M. Ruiz-Roqueni, 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.

# A. Korenkiewicz, Typologia interesariuszy — aspekt teoretyczny, ,Zeszyty Naukowe
Wyzszej Szkoly Humanitas. Zarzadzanie”, 2018, nr 3, s. 266 [za:] A. Paliwoda-Matiolan-
ska, Odpowiedzialnos¢ spoteczna w procesie zarzqdzania przedsigbiorstwem, C.H. Beck, Warsza-
wa 2009, s. 57.

4 Tbidem, s. 266.
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Tabela 8. Perspektywy i typy teorii interesariuszy

Nazwa podejscia

Podejsécie normatywne

Ogolna charakterystyka podejscia

Teorie normatywne zakltadaja, Ze szeroko rozumiane
organizacje i zarzadzajacy nimi powinni postepowac
w okreslony sposob, zgodny z przyjetymi normami
i obowigzujacym prawem. Zasady okreslajace ich
postepowanie moga by¢ zorientowane na system
badz organizacje.

Podejscie instrumentalne

Tego typu teorie wskazuja, ze realizacji okreslonych
efektdw i zamierzen przez organizacje sprzyja
postepowanie przez nie w pewien okreslony
(schematyczny, ,instrumentalny”) sposéb. Odnosza
sie one do zaréwno transakcji, relacji i kontraktow,
jak i zachowan konkurencyjnych.

Typy teorii interesariuszy

Podejscie opisowe
(empiryczne)

Teorie opisowe maja wysoce ogolny charakter;
wskazuja one bowiem jedynie, iz organizacje

i zarzadzajacy nimi postepuja w okreslony
sposob. Dotycza one wiec samych menedzerow
oraz organizacji.

Podejscie metaforyczne
(narracyjne)

Jak wskazuje sama nazwa, w tego typu teoriach
tworzy sie pewne metafory dotyczace sposobow
kreowania i wymiany wartosci przez interesariuszy
organizacji.

Perspektywy teorii interesariuszy

Klasyczna teoria
agencji

Zorientowana jest na dlugoterminowe wyniki
organizacji, gdzie interesariuszy traktuje sie

w sposob instrumentalny; istotna role odgrywaja
w niej prawa wiascicieli.

Waskie ujecie interesariuszy
(teoria instytucjonalna)

Kladzie si¢ w niej nacisk na dbato$¢ o wartos¢
interesOw waskiego grona interesariuszy, do
ktorego w tym kontekscie zalicza si¢ grupy
interesu majace kluczowe znaczenie dla realizacji
zamierzen organizacji.

Szerokie ujecie interesariu-
szy w modelu agengji
(teoria konwergentna)

W teorii tej zwraca sie uwage na prawa
szerokiego grona interesariuszy wptywajacych
na dzialalnos¢ organizacij.

Nowe ujecie oparte
na solidarnosci

Ujecie to dotyczy interesariuszy, na ktérych
organizacja moze oddziatywac w przysztosci (nie
sa oni wiec uwzglednieni przez dany podmiot

w momencie rozpoczecia przezen dziatalnosci).

Zrodio: opracowanie wlasne 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. Ruiz-Roqueni, 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. takze:
M. Marcinkowska, Kapitat relacyjny banku. Tom 1. Ksztattowanie relacji banku z otoczeniem,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2013, s. 22-23.
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Zwazywszy na role, jaka odgrywaja banki we wspdtczesnym Swiecie,
nie powinno dziwi¢, ze wiele podmiotéw zainteresowanych jest ich funk-
cjonowaniem. Organizacje te poprzez wykonywanie poszczegdlnych czyn-
nosci, do podejmowania ktdrych sa upowaznione na mocy przepisdw okre-
$lonych aktéw prawnych®:
¢ dokonuja alokacji i transformacji kapitatu (ze srodkéw lokowanych

w bankach w postaci depozytdw niemalze natychmiast udzielane sa

kredyty innym podmiotom),

* biora udziat w procesie kreacji pienigdza (polega on na regulowaniu
ilosci srodka platniczego znajdujacego sie¢ w obiegu przede wszystkim
za pomocq udzielanych kredytow),

* uczestnicza w spolecznym podziale pracy (oznacza to, ze niejako przej-
mujq one od swych klientéw obowiazki zwiazane z wykonywaniem
czynnosci finansowych).

W ramach realizacji wskazanych funkcji banki wykonuja szereg czyn-
nosci, ktore powszechnie systematyzuje sie, zaliczajac je do jednej z trzech
grup. Kategoriami tymi sa: czynnosci bankowe sensu stricto, czynnosci ban-
kowe sensu largo oraz pozostale czynnosci, ktére moga by¢ wykonywane
przez banki, jednoczesnie jednak nie naleza do zadnej z dwoch uprzednio
wymienionych grup. Czynnosciami bankowymi sensu stricto sa jedynie te
czynnosci, ktdre zastrzezone sa wytacznie dla bankéw*. Poprzez ,,czynno-
$ci bankowe sensu largo” nalezy natomiast rozumied czynnosci, do wykony-
wania ktérych uprawnione sa zarowno banki, jak i podmioty niebankowe®.

# W.L. Jaworski, Z. Krzyzkiewicz, B. Kosiniski, Banki, Poltext, Warszawa 2001, s. 11;
M. Marcinkowska, Ocena dziatalnodci instytucji finansowych, Difin, Warszawa 2007, s. 22;
W.L. Jaworski, Bank i system bankowy, W: W.L. Jaworski, Z. Zawadzka (red.), Bankowos¢.
Podrecznik akademicki, Poltext, Warszawa 2007, s. 22-24; 1.D. Czechowska, Przeglgd definicji
banku stanowigcego aktywny kanat dystrybucji produktéw ubezpieczeniowych, ,, Acta Universi-
tatis Lodziensis. Folia Oeconomica”, 2011, nr 259, s. 21; Z. Dobosiewicz, Bankowosé, PWE,
Warszawa 2011, s. 101; P. Niczyporuk, A. Talecka, Bankowos¢. Podstawowe zagadnienia, Te-
mida 2, Biatystok 2011, s. 32-33; E. Kotodziej, Postrzeganie dziatalnosci banku spotdzielcze-
g0 przez spotecznodé lokalng gminy wiejskiej, W: E. Czernyszewicz, E. Kotodziej (red.), Jakos¢
i zarzqdzanie w agrobiznesie. Wybrane aspekty, Lublin 2018, s. 151-152; M. Kresak, Mnoznik
kreacji pienigdza — pojecie, ograniczenia i krytyka, ,Ekonomia — Wroclaw Economic Review”,
2019, tom 25, nr 1, s. 38; A. Stelmach, Geneza i uwarunkowania tworzenia systemow ochrony
depozytéw, W: J. Swiderska (red.), Wspétczesny system bankowy. Ujecie instytucjonalne, Difin,
Warszawa 2013, s. 18.

% Jednoczesnie nalezy mie¢ na uwadze fakt, iz od zasady tej istnieje pewne odstep-
stwo. Mianowicie udzielanie kredytéw i przyjmowanie depozytow sa jednymi z powinno-
$ci funkcjonujacych w Polsce SKOK-6w.

477, Swiderska, Czynnosci bankowe jako element okreslajacy istote dziatania banku, W:J. Swi-
derska, T. Galbarczyk, M. Klimontowicz, K. Marczynska (red.), Bank komercyjny w Polsce.
Podrecznik akademicki, Difin, Warszawa 2016, s. 69-70, 74-75, 79; K. Swieszczak, Standardy
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Tabela 9. Systematyka czynnosci wykonywanych przez banki w swietle
ustawy Prawo bankowe

Czynnosci bankowe Czynnosci bankowe Pozostale czynnos$ci wykonywane
sensu stricto sensu largo przez banki

— przyjmowanie — udzielanie pozyczek | - nabywanie i zbywanie
wkiadow pienieznych nieruchomosci
pienieznych — prowadzenie — nabywanie lub obejmowanie
(ptatnych na zadanie i realizowanie akcji i praw z akgji, udziatéw
lub z nadejsciem terminowych innej osoby prawnej
okreslonego terminu) operacji oraz jednostki uczestnictwa
i prowadzenie ich finansowych w funduszach inwestycyjnych
rachunkéw — wydawanie — dokonywanie zamiany

— prowadzenie pieniadza wierzytelnos$ci na sktadniki
innych rachunkéw elektronicznego majatku dtuznika (na warunkach
bankowych i Swiadczenie ustug uzgodnionych z dtuznikiem)

— udzielanie kredytéw ptatniczych — zaciaganie zobowigzan

— przeprowadzanie — prowadzenie zwigzanych z emisjq papieréw
bankowych rozliczen operacji wartosciowych
pienieznych wekslowych — dokonywanie obrotu papierami

— emitowanie i czekowych, a takze warto$ciowymi
bankowych operacji, ktérych — $wiadczenie ustug zaufania,
papierow przedmiotem sa a takze wydawanie srodkow
warto$ciowych warranty identyfikacji elektronicznej

— udzielanie gwarancji | - nabywanie (w rozumieniu przepisow
bankowych i zbywanie ustawy o ustugach zaufania
iich potwierdzanie, wierzytelnosci oraz identyfikacji elektronicznej)
a takze otwieranie pienieznych — $wiadczenie ustug o charakterze
oraz potwierdzanie |- udzielanie konsultacyjno-doradczym, ktére
akredytyw i potwierdzanie dotycza spraw finansowych

— wykonywanie poreczen — $wiadczenie innych ustug
innych - — doradztwo finansowych
przewidzianych z zakresu lokat - wykonywanie innych czynnosci,
wylacznie dla strukturyzowanych pod warunkiem, ze przepisy
banku — czynnosci, |- posredniczenie odrebnych ustaw daja bankom
o ktorych traktuja w zawieraniu umow tego typu upowaznienie
zapisy innych dotyczacych lokat
ustaw (wéréd strukturyzowanych
czynnosci tych — przechowywanie
wymieni¢ mozna przedmiotow
miedzy innymi: i papierow
udzielanie kredytow wartosciowych,
kontraktowych a takze
i prowadzenie udostepnianie
imiennych skrytek sejfowych

etyczne obstugi klientdw w ocenie obecnych i przysztych doradcow bankowych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2020, s. 97; T. Szopinski, Zagrozenia dla konsumentéw...,
op. cit., s. 12-13.
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Czynnosci bankowe Czynno$ci bankowe Pozostale czynnosci wykonywane
sensu stricto sensu largo B
Cigg dalszy - wykonywanie
) czynnosci
rachunkovxf ' zleconych,
oszczednosciowo- dotyczacych
-kredytowych, czyli ) emisji papierow
prowadzenie tak zwanej wartoéciowych
kasy mleS'Zkal'llo"’Ve]/ - prowadzenie
emitowanie publicznych skupu i sprzedazy
i hipotecznych listow wartodci
zastgwr_lych czy. dewizowych
pelnienie funkgji - posredniczenie
banku — reprezentanta, w dokonywaniu
polegajacej na —jak przekazéw
sama nazwa wskgzu]e pienieznych
— reprezentowaniu i rozliczen
obligatariuszy wobec w obrocie
emitenta) dewizowym

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1995 r. o nie-
ktorych 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 (tekstjedn.: Dz. U.
72022 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. takze: Ustawa z dnia 5 wrzesnia 2016 r. o ustugach zaufania oraz identyfi-
kacji elektronicznej (tekst jedn.: Dz. U. z 2021 r., poz. 1797 ze zm.); J. Swiderska, Czynnosci
bankowe jako element okreslajqcy istote dziatania banku, W: J. Swiderska, T. Galbarczyk, M. Kli-
montowicz, K. Marczynska (red.), Bank komercyjny w Polsce. Podrecznik akademicki, Difin,
Warszawa 2016, s. 64-80.

Szczegotowa systematyka czynnosci wykonywanych przez banki zosta-
fa zaprezentowana w tabeli 9.

Rozlegty zakres zadan stawianych przed wspdtczesnymi bankami, po-
faczony z duza odpowiedzialnoscia (majaca wymiary: ekonomiczny, praw-
ny, etyczny oraz dyskrecjonalny), sprawia, ze podmioty te z jednej stro-
ny musza sprosta¢ wymaganiom i oczekiwaniom wielu grup stakeholders
(co zwiazane jest rGwniez z powinnoscig bankéw, jaka jest odgrywanie roli
stuzebnej), z drugiej natomiast wszelkie ich dzialania musza by¢ zgodne
z restrykcyjnymi przepisami prawa, jakimi obwarowana jest dziatalnos¢
tych instytugji*. Interesariusze bankéw (a takze innych organizacji) stano-
wig immanentny element procesu formowania wizerunku. Naturalne jest
wiec, iz podlegaja oni réznorodnym typizacjom. Zwazywszy na rozlegly

# M. Marcinkowska, Kapitat relacyjny banku. Tom 1..., op. cit., s. 28-30.
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zakres tego zagadnienia, w tabeli 10 przedstawiono klasyfikacje interesariu-
szy bankéw wedltug najpowszechniej wystepujacych w literaturze przed-

miotu kryteriow kategoryzacyjnych charakteryzowanej koncepgji.

Tabela 10. Klasyfikacja interesariuszy bankow

Przyklady
Kryterium Rodzaje Charakterystyka grupy interesariuszy
podziatlu interesariuszy interesariuszy zaliczanych
do danej grupy
Rodzaj interesariusze | interesariusze bedacy czes- | —prezes
otoczenia wewnetrzni cig banku, funkcjonujacy —zarzad
banku W jego wnetrzu — pracownicy
—zwiazki zawodowe
interesariusze interesariusze niebedacy — klienci
zewnetrzni czescia banku, jednakze — dostawcy
majacy wpltyw na podejmo- | — konkurenci
wane przezen decyzje, cze- | — odbiorcy
stokro¢ determinujac rozwoj | — spotecznosci lokalne
tych organizacji —rzad
— organizacje spoteczne
Charakter interesariusze | interesariusze wspdttwo- — wiasciciele
relacji wy- substanowiacy | rzacy bank (w tym rowniez | — akcjonariusze
stepujacych pracujacy w nim), bez kto- | — kierownictwo
miedzy rych instytucja ta nie mogta- | — pracownicy
bankiem by istnie¢
ajego Intere- | jnteresariusze | interesariusze powiazani — klienci
sariuszami kontraktowi z bankiem swoistym kon- — kapitatodawcy
traktem (umowa) — podwykonawcy
— dostawcy
interesariusze interesariusze majacy zasad- | — instytucje spoleczne
kontekstowi nicze znaczenie w kontek- i pafistwowe (admi-
$cie akceptacji dziatalnosci nistracja publiczna,
banku oraz uzyskania prze- | instytucje nadzorcze)
zen wiarygodnosci — spotecznosci lokalne
— $rodowiska opinio-
tworcze
— szeroko rozumiane
spoteczenstwo
Rodzaj wy- | interesariusze | interesariusze powiazani — pracownicy
stepujacych | gospodarczy z bankiem relacjami ekono- | —klienci
relacji micznymi
interesariusze | interesariusze powigzani —srodowisko
spoteczni z bankiem relacjami o cha- | - kluby sportowe
rakterze spotecznym — kosciot
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Charakterystyka grupy
interesariuszy

Przyklady
interesariuszy
zaliczanych
do danej grupy

Sposob interesariusze | podmioty dobrowolnie na- | — pracownicy
zawarcia dobrowolni wigzujace relacje z bankiem, | - klienci
relacji $wiadomie przenoszace —inwestorzy
na siebie czes¢ ryzyka zwig- | — dostawcy
zanego z dziatalnoscig in-
stytucji bankowej
interesariusze | podmioty stajace si¢ inte- — spolecznos¢ lokalna
przymusowi resariuszami banku mimo- | -rzad
wolnie, nie na skutek wtas- | —$rodowisko natural-
nych dziatan, lecz w wyniku | ne
aktywnosci banku (wbrew
wlasnej woli narazone
na dodatkowe ryzyko)
Znaczenie inte- spo- interesariusze (aktualnie zy- | — kierownictwo
dla funk- resa- feczni |jacy ludzie) determinujacy | —inwestorzy
cjonowania | riusze dziatalno$¢ banku w dtugim | — pracownicy
banku podsta- horyzoncie czasu i decydu- | —klienci
wowi jacy o jego sukcesie (badz — kontrahenci
ewentualnym braku powo- | —spotecznosci (lokal-
dzenia), bez oddziatywania ne, krajowe, miedzy-
ktorych bank nie moze prze- | narodowe)
trwac i kontynuowac swojej | — pozyczkodawcy
dziatalnosci
poza- | interesariusze rozniacy si¢ | — przyszte pokolenia
spo- od spotecznych interesariu- | — srodowisko natural-
feczni | szy podstawowych jedynie ne
tym, iz nie sa oni aktualnie | —inne gatunki
zyjacymi ludzmi
inte- spo- interesariusze wptywajacy | — spoleczenstwo
resa- feczni | na funkcjonowanie banku, | -rzad
riusze jednakze nie oddziatujacy | — regulatorzy
drugo- bezposrednio na jego dzia- inadzorcy rynku
rzedni falnosc¢ i niemajacy kluczo- | — konkurenci
wego znaczenia dla jego — organizacje handlo-
przetrwania we
— instytucje pozarza-
dowe
— oérodki badawcze
i naukowe
—media i komentato-
rzy
—zwigzki zawodowe
— spoteczne grupy na-
cisku
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Przyklady
Kryterium Rodzaje Charakterystyka grupy interesariuszy
podzialu interesariuszy interesariuszy zaliczanych
do danej grupy
Cigg dalszy inte- poza- | interesariusze roznigcy - organizacje proekolo-
. resa- spo- sie od spotecznych intere- giczne
Znaczenie riusze |leczni | sariuszy drugorzednych — podmioty majace
dla funk- ) drugo- tym, ze ich dziatania maja na celu dobro zwie-
gonowana | rzednj charakter gtéwnie proeko- rzat
banku logiczny

Zrédto: opracowanie wlasne 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. Sillanpaa, The Stakeholder Corpora-
tion: A Blueprint for Maximizing Stakeholder Value, Pitman Publishing, Londyn 1997, s. 167;
L.M. Uhlaner, H.].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 wartosci przedsiebiorstwa dla interesa-
riuszy, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, 2011, nr 639, s. 858-859; A. Rud-
nicka, CSR —doskonalenie relacji spotecznych w firmie, Oficyna Wolters Kluwer business, War-
szawa 2012, s. 93-96; M. Marcinkowska, Kapitat relacyjny banku. Tom 1. Ksztattowanie relacji
banku z otoczeniem, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, L.odz 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. Swieszczak, Standardy etyczne
obstugi klientow w ocenie obecnych i przysztych doradcow bankowych, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Lodzkiego, £6dz 2020, s. 41-45; zob. takze: M. Tam, Primary Stakeholders, https://www.
stakeholdermap.com/primary-stakeholders.html (odczyt: 14.12.2021).

Poszczegélni interesariusze banku (oraz kazdej innej organizacji) moga
by¢ (i na ogot sa) jednoczesnie klasyfikowani wedtug roznych kryteriow
podziatu. Nalezy jednak mie¢ swiadomos¢, iz usytuowani sg oni takze
w okreslonym otoczeniu banku — nie tylko wewnetrznym i zewnetrznym,
ktorych istnienie zasugerowano w tabeli 10, ale i w sktadajacych sie¢ na oto-
czenie zewnetrzne — mikro- oraz makrootoczeniu, w ramach ktérego wy-
roznia si¢ inne rodzaje otoczen. Na rysunku 10 zobrazowano podstawowe
grupy interesariuszy banku wraz z ich umiejscowieniem w okreslonym
otoczeniu tej organizacji.

Jak wynika z rozwazan prowadzonych na ostatnich kilku stronicach tej
ksiazki, banki sg organizacjami posiadajacymi szerokie i zréznicowane gro-
no interesariuszy. Autorka monografii zdaje sobie sprawe, ze tre$ci zawarte
W niniejszym opracowaniu nie wyjasniaja w pelni charakteru kazdej z grup
interesu banku (kwestie te obszernie opisuje na przyktad M. Marcinkowska
w swym trzytomowym dziele na temat kapitatu relacyjnego banku*’) — nie

¥ Zob. M. Marcinkowska, Kapitat relacyjny banku. Tom 1. Ksztattowanie relacji banku z oto-
czeniem, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £odz 2013; M. Marcinkowska, Kapitat
relacyjny banku. Tom 2. Relacje banku z kluczowymi interesariuszami, Wydawnictwo Uniwer-
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to bowiem jest ideq tej publikacji. Pragnie jedynie zwrdci¢ uwage na to,
jak wiele réznych podmiotow zainteresowanych jest dziatalnoscia bankow.
Bezcelowe byloby powtorne ukazywanie zamierzen tych instytucji finan-
sowych. Warto jednak raz jeszcze podkresli¢, iz odgrywaja one niezwykle
wazna role w zyciu spoteczno-gospodarczym. Od jakosci ich funkcjonowa-
nia uzalezniona jest egzystencja szeregu jednostek i organizacji systemu
spotecznego panstwa. Za naturalny nalezy zatem uznac fakt, iz poszczegol-
ne podmioty posiadaja pewne , spostrzezenia” na temat bankow. Na pod-
stawie roznorakich bodZcow swiadomie badZ mimowolnie dokonujg oceny
tych instytucji. Ze wzgledu na to, iz poszczegdlne grupy interesu posiadaja
zrdznicowane oczekiwania wobec bankow, w procesie ich oceny kierujq sie
roznymi kryteriami. Dlatego tez, prowadzac dziatalnos¢ bankowa, zarza-
dzajacy tymi organizacjami musza uwzglednia¢ potrzeby zaréwno intere-
sariuszy wewnetrznych, jak i zewnetrznych, respektujac przy tym obowia-
zujace normy ostroznosciowe i restrykcje prawne, a takze uwzgledniajac
warunki turbulentnego i stale zmieniajacego si¢ otoczenia. Cho¢ cele tych
dwodch srodowisk nie zawsze sa ze soba zbiezne (a piszac wprost — czesto-
kro¢ wzajemnie koliduja), to jednak zdaniem przytaczanej juz M. Marcin-
kowskiej za bezwzglednie najwazniejsze zamierzenie kazdej z grup inte-
resariuszy banku nalezy uznac bezpieczenstwo funkcjonowania®. Stanowi
ono bowiem wartos$¢ ponadczasowa. I cho¢ przez poszczegdlnych stakehol-
ders owo , bezpieczenistwo” moze by¢ interpretowane w sposdb odmienny,
to jednak w ogdlnorozumianym znaczeniu sprowadza si¢ do zachowania
stabilnosci uczestnikow sektora finansowego®'. Jak wskazuje badaczka, hie-
rarchia pozostalych celéw bankow stanowi rezultat analiz osob zarzadza-
jacych i kierujacych tymi instytucjami, w ktérych uwzglednia si¢ potrzeby
i oczekiwania szerokiego i zréznicowanego grona interesariuszy.

sytetu Lodzkiego, Lodz 2013; M. Marcinkowska, Kapitat relacyjny banku. Tom 3. Ocena banku
w kontekscie relacji z interesariuszami, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2013.

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

! M. Marcinkowska, Kapitat relacyjny banku. Tom 1..., op. cit., s. 45-47.
2 M. Marcinkowska, Wymogi stawiane bankom..., op. cit., s. 169.



OTOCZENIE:

SPOLECZNE
KULTUROWE
RELIGIINE

EDUKACYJNE

2.2. Interesariusze bankow i ich klasyfikacja

MAKROOTOCZEN

IE

- interesariusze zewnetrzni dalsi

OTOCZENIE

STRUKTURA SYSTEMU

MAKROEKONOMICZNE

DEMOGRAFICZNE

— Spotecznosci:
o lokalne
e narodowe
® miedzynarodowe
— Opinia
publiczna
— Spoteczne
grupy nacisku
— Szkolnictwo
— NGOs
— Media
i komentatorzy
— Potencjalni
klienci
— Przyszle
pokolenia

Media
Liderzy opinii

MIKROOTOCZEN

IE

- interesariusze zewnetrzni blizsi

Klienci

Konkurenci:
— z sektora
— spoza sektora
o near-banks
e nonbanks
— potencjalni

Kooperanci
Partnerzy
strategiczni

Wierzyciele:

— pozyczkodawcy
— obligatariusze
— kredytodawcy

BANK

Wiasciciele:

— strategiczni

— mniejszoSciowi
— inwestorzy

Interesariusze wewnetrzni:

- kierownictwo
- pracownicy

System warto$ci
Misja i strategia

Rada

nadzorcza

Kultura organizacyjna

Styl zarzadzania
Zasoby (finansowe,
rZeczowe)

Struktura wewngtrzna
Wiedza organizacyjna

FINANSOWEGO

Rynki
finansowe

Dostawcy
informacji

Agencje
ratingowe

Organizacje
branzowe

OTOCZENIE:

— MIEDZY-
NARODOWE

— GLOBALNE
— POLITYCZNE

Instytuty

badawcze

Panstwo
Rzqd
Agendy

panstwa

Dostawcy:
— ustug (np. konsultanci)
— sprzetu i technologii
— outsorserzy

Sqdy
Arbitraz

Srodowisko Innowatorzy
naturalne
Ekologiczne grupy

nacisku

OTOCZENIE:
PRAWNE
REGULACYJNE

OTOCZENIE
TECHNICZNO- -
-TECHNOLOGICZNE —

OTOCZENIE
PRZYRODNICZE

Legenda: KNF — Komisja Nadzoru Finansowego, NBP — Narodowy Bank Polski, BFG -
Bankowy Fundusz Gwarancyjny, UOKiK - Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw.

Rysunek 10. Otoczenie i interesariusze banku

Zrédto: M. Marcinkowska, Wynogi stawiane bankom przez ich otoczenie, ,Studia Ekonomicz-
ne. Zeszyty Naukowe Wydzialowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, 2012,
nr 105, s. 168.
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2.3. Identyfikacja czynnikow ksztaltujacych wizerunek bankow
- ujecie teoretyczne

Sposob postrzegania banku (czy jakiegokolwiek innego podmiotu)
przez spoteczenstwo determinowany jest rozmaitymi czynnikami. Jak juz
zauwazono, organizacje te otoczone sa zespotem roznorodnych grup inte-
resu. Kazda z nich sklada si¢ z okreslonych jednostek, sposrod ktdrych kaz-
da moze bra¢ pod uwage inne czynniki wptywajace na sposob postrzega-
nia danego podmiotu. Ilu bowiem bank ma oceniajacych (interesariuszy),
tyle ma takze wizerunkéw. Nie jest wigc mozliwa identyfikacja wszystkich
czynnikoéw, ktére wplywaja na postrzeganie bankow (czy jakichkolwiek
innych organizacji) przez ich stakeholders. O ile bowiem prdba wskazania
ogdtu determinant ksztaltujacych wizerunek bankow przez catoksztalt
spoteczenstwa miataby iscie utopijny charakter, o tyle realne jest wyzna-
czenie pewnych kategorii czynnikéw, wptywajacych na sposob postrzega-
nia tych instytucji przez poszczegdlne jednostki. W zwiazku z tym w tabe-
li 11 ukazano trzynascie obszarow, ktore — jak wskazuja doglebne studia
literaturowe — najczesciej wptywaja na ksztalttowanie wizerunku bankow.
Dwanascie z nich obejmuje konkretne aspekty funkcjonowania wspolczes-
nej bankowosci badz kwestie SciSle zwiazane z interesariuszami bankow
(tozsamos¢ banku, produkty i ustugi, pracownicy, zaangazowanie spo-
feczne, bezpieczenistwo, reputacja banku, technologie oraz innowacje, ko-
munikacja, transparentno$¢, wygoda i dostepnos¢, czynniki emocjonalne,
indywidualne cechy oceniajacego), zas jeden (pozostate czynniki) zawiera
w sobie wszystkie te czynniki, ktore nie mieszcza si¢ w ramach dwuna-
stu ,nazwanych” kategorii. Dodatkowo, w przygotowanym na potrzeby
monografii zestawieniu, przedstawiono poszczegolne czynniki wchodzace
w sktad kazdej z trzynastu grup. Co niezwykle istotne, nie majq one enu-
meratywnego charakteru (podobnie jak i zamknietego katalogu nie tworza
takZze wspomniane ich kategorie), a ,jedynie” stanowia odzwierciedlenie
efektéw prac naukowcdw zajmujacych si¢ w swych badaniach problematy-
ka wizerunku (i czynnikéw majacych nan wpltyw) wspodtczesnych organi-
zacji (w tym — w zdecydowanej wiekszos$ci — wizerunku bankéw). Mozliwe
jest zatem wyodrebnienie rowniez innych grup czynnikéw wptywajacych
na sposob postrzegania podmiotow bankowych, a takze zaklasyfikowanie
niektorych z czynnikéw do kilku grup jednoczesnie™.

% Za przyklad niech postuzy tu chocby aparycja personelu, ktéra w tabeli 11 zaliczona
zostata do kategorii ,pracownicy”, cho¢ btedem nie bytoby takze zakwalifikowanie jej do
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Tabela 11. Czynniki wplywajace na ksztaltowanie wizerunku bankow

Obszary (grupy
czynnikéw) brane
pod uwage w procesie Czynniki zaliczane do danej grupy

ksztaltowania
wizerunku banku

Tozsamos¢ banku * nazwa banku

(w tym jego osobowos¢, | e stosowana kolorystyka i typografia
identyfikacja wizualna | ¢ logo banku

oraz zachowania) symbole banku

elementy graficzne banku

szata graficzna stosowanej dokumentacji
pochodzenie banku

wiek

do$wiadczenie

tradycja

reprezentowanie tradycyjnych wartosci
reprezentowanie nowoczesnych wartosci
wielkos¢

zasieg dziatania

sita finansowa i perspektywy na przysztos¢
organizacja funkcjonowania

przynaleznosc banku do zrzeszen, stowarzyszen czy
porozumien miedzybankowych

slogany uzywane przez bank

pojazdy stuzbowe

materiaty piSmiennicze

wizytowki

ogloszenia

prospekty

czasopisma branzowe

upominki (gadzety) dla klientow
pamiatkowe monety dla klientéw
czytelno$¢ i prostota drukdw

wyposazenie

atrakcyjne dekoracje

estetyka

sprzet komputerowy

atmosfera

umeblowanie placowki bankowej

czystos¢

specjalizacja banku w danym obszarze dzialania
zachowania banku (przeszte, aktualne oraz
przewidywane) jako jednej organizacji
zachowanie poszczegdlnych pracownikéw banku
(przeszte, aktualne oraz przewidywane)
zachowania banku wobec poszczegolnych grup
interesariuszy

grupy czynnikéw dotyczacych tozsamosci banku.
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Obszary (grupy
czynnikdw) brane

pod uwage w procesie Czynniki zaliczane do danej grupy
ksztaltowania
wizerunku banku

Cigg dalszy

Tozsamosc¢ banku

(w tym jego osobowosc,
identyfikacja wizualna
oraz zachowania)

zachowania rynkowe

etyczne zachowanie banku

postawa banku

wystrdj wnetrz

oswietlenie pomieszczen

* wyglad strony internetowej

wyglad banku (nowoczesny, tradycyjny)
klimatyzacja

zapach w placowce bankowej i jej otoczeniu
atrakcyjnosc¢ i dostepno$¢ materiatéw informacyjnych na
temat banku

* wlasciwe rozmieszczenie stanowisk obstugi klienta
oznakowanie wewnetrzne

oznakowanie zewnetrzne

specjalizacja w obstudze przedsigbiorstw
specjalizacja w obstudze klientéw indywidualnych
dostepnos¢ toalety

* dostepnos¢ napojow (woda, kawa)

dostepnos¢ miejsc siedzacych

liczba czynnych stanowisk w stosunku do wszystkich
stanowisk w oddziale

atrakcyjnos$¢ budynku oraz jego otoczenia

filozofia korporacyjna

® misja

system warto$ci

* wizja

posiadanie planu wizerunkowego

przyjete normy

polityka banku i jej spdjnos¢

strategia banku

poziom biurokragji

inne czynniki dotyczace tozsamosci banku, ktore wptywaja
na postrzeganie podmiotéw bankowych

Produkty i ustugi ® jakosc¢ oferowanych produktow i swiadczonych ustug

¢ roznorodnosc produktow i ustug

® dostep do ustug

* poziom skomplikowania $wiadczonych ustug

e procedury zwigzane z pozyskaniem kredytu/pozyczki
procedury realizacji innych ustug niz kredyty i pozyczki
mozliwo$¢ dostosowania produktow i ustug bankowych
do indywidualnych potrzeb klienta

atrakcyjnosc¢ oferowanych produktow i ustug
innowacyjnos¢ oferowanych produktéw i $wiadczonych
ustug
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Obszary (grupy
czynnikdw) brane

pod uwage w procesie
ksztaltowania
wizerunku banku

Cigg dalszy o
Produkty i ustugi o

Czynniki zaliczane do danej grupy

koszt pozyskania kapitatu

koszt prowadzenia rachunku bankowego

koszt dostepu do bankowosci elektronicznej
oplaty za korzystanie z bankomatéw
oprocentowanie lokat i depozytow

wysoko$¢ optat i prowizji

stosunek jakosci do ceny

mozliwo$¢ ztozenia reklamacji

niezawodnos¢

latwosc¢ uzytkowania produktow i ustug

szeroki zakres kanatéw sprzedazy produktéw i ustug
obstuga posprzedazowa

postrzegana wartosc¢ ustug

warunki oprocentowania produktow kredytowych
i depozytowych

ekspozycja zalet produktow i ustug

istnienie ustug wspierajacych

stopien funkcjonalnosci ustug

dywersyfikacja produktéw i ustug bankowych
inne czynniki zwigzane z produktami i ustugami
bankowymi, ktére wplywaja na postrzeganie bankow

97

Pracownicy

kontakt z ludzmi

przyjazne, uprzejme i zyczliwe traktowanie klienta
indywidualne podejscie do klienta

dostepnosé¢ konsultantéw

doswiadczenie personelu

elastycznos¢ w obstudze klienta

kwalifikacje pracownikéw wszystkich szczebli
doradztwo finansowe

wiedza i fachowo$¢ pracownikéw
kompetencje pracownikow

znajomos$¢ personelu

aparycja personelu

ubioér pracownikéow

profesjonalizm pracownikow

szacunek w stosunku do klientow

personel pierwszego kontaktu

nieustanna gotowo$¢ pracownika do obstugi klienta
dbatos¢ o klienta

zaangazowanie personelu

stosunek do klienta

udzial pracownikdéw w szkoleniach
podobienstwo pracownika do klienta
otwartos¢ pracownikow
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Obszary (grupy
czynnikdw) brane

pod uwage w procesie Czynniki zaliczane do danej grupy
ksztaltowania
wizerunku banku

Cigg dalszy e dobre relacje pracownikéw z klientami

Pracownicy * komunikatywnos¢ personelu

* umiejetnosci interpersonalne pracownikéw

e postugiwanie si¢ wlasciwg nomenklatura (styl
wypowiedzi, zasob stownictwa, jezyk; tembr i ton glosu)

* budowanie silnych relacji z klientami

wielko$¢ wynagrodzen pracownikdéw

zainteresowanie pracownika potrzebami klienta

nalezyte wywigzywanie si¢ ze swoich obowiazkéw

zaangazowanie (takze emocjonalne) i postawa

pracownikéw

e traktowanie klienta z szacunkiem

doktadnos¢ pracownikow w wykonywaniu obowiazkow

terminowo$¢ w obstudze klientow

wydajnos¢ pracownikéw

indywidualne podejscie do klienta

zdolnos¢ dostosowania sie do potrzeb klientow

z okreslonych sektoréw gospodarki

niewielka liczba btedéw popetnianych przez pracownikéw

kultura osobista pracownikdéw

® sposob rozpatrywania skarg i rozwigzywania
pojawiajacych sie problemow

® poziom motywacji pracownikow

® jakosc obstugi

® sposob prowadzenia polityki kadrowej

* pozyskiwanie i utrzymywanie najlepszych pracownikéw

e zorientowanie na klienta

¢ zadowolenie pracownikéw z wykonywanej pracy

umiejetnos¢ pozyskiwania wysoko wyszkolonych

pracownikéw

dbatos¢ dyrekgji o dobro klienta

infolinia telefoniczna

* obstuga recepcji banku

ugodowos¢ pracownikow

liczba pracownikéw

rotacja pracownikéw

rowne traktowanie klientow

niedyskryminowanie klientow

etyczne postepowanie personelu

rozwigzywanie problemoéw przez pracownikow

dziatania z zakresu employer brandingu

rzecznictwo pracownikdéw

inne czynniki zwigzane z pracownikami banku, ktdre

wplywajq na postrzeganie podmiotéw bankowych
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Obszary (grupy
czynnikdw) brane

pod uwage w procesie Czynniki zaliczane do danej grupy
ksztaltowania
wizerunku banku

Komunikacja ¢ dzialania z zakresu public relations

e dziatania marketingowe i promocyjne

* marketing cyfrowy

¢ relacje z klientami

e relacje z pracownikami

strona internetowa

komunikacja osobista

broszury

formularze biznesowe

korporacyjne programy tozsamosciowe

kampanie reklamowe i sposob ich prowadzenia

¢ kontakt z mediami

obecno$¢ w réznego rodzaju mediach

prowadzenie social mediéw

tworzenie programoéw lojalno$ciowych

udziat znanych osob w dziataniach marketingowych

banku

e wlasciwy dobdr osob reklamujacych bank

e przekaz internetowy

® jakosc¢ procesu komunikacji

* tworzenie odrebnych programéw marketingowych dla

poszczegdlnych produktéw i ustug

szeroko rozumiane dziatania promocyjne

e inne dziatania komunikacyjne bankéw, ktére wplywajg na
postrzeganie tych organizacji

Zaangazowanie
spoteczne

dziatania proekologiczne

wspieranie kultury

dziatania na rzecz srodowiska i spoteczenstwa (w tym
realizacja dziatan programu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu)

zwigkszanie dobrobytu spotecznego

dziatalnos$¢ filantropijna

sponsoring (sportu, kultury)

aktywnos$¢ gospodarcza

dziatania patronackie

realizacja dziatan z zakresu zréwnowazonego rozwoju
podejmowanie inicjatyw na rzecz spotecznosci lokalnych
wsparcie programow natury etycznej

* reagowanie na potrzeby lokalnych spotecznosci

e dziatalno$¢ charytatywna

¢ udziat w kampaniach edukujacych spoteczenstwo

* wsparcie udzielane innym podmiotom

e inne czynniki zwiazane z aktywno$cia spoteczng bankéw,
ktore wptywaja na postrzeganie tych podmiotéw
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Obszary (grupy
czynnikdw) brane

pod uwage w procesie Czynniki zaliczane do danej grupy
ksztaltowania
wizerunku banku

Bezpieczenstwo ® bezpieczenstwo danych

® poczucie poufnosci

® poczucie prywatnosci

* bezpieczenstwo zawieranych transakcji

® bezpieczenstwo depozytow

® bezpieczenstwo bankowosci elektronicznej

® bezpieczenstwo placéwek

® bezpieczenstwo bankomatéw

® bezpieczenstwo pracownikdéw

® bezpieczenstwo klientow

e szeroko rozumiana polityka bezpieczenstwa

¢ prowadzenie przez bank dziatalno$ci zgodnie z literg
prawa

¢ uczciwe konkurowanie z innymi podmiotami

® bezpieczenstwo w Internecie

* stosowane oprogramowanie antywirusowe

® bezpieczenstwo funkcjonowania banku

¢ stabilnos¢ funkcjonowania

e system ochrony klientéw

inne czynniki dotyczace szeroko pojetego bezpieczenstwa,

ktore wptywaja na postrzeganie bankow

Reputacja styl przywodztwa i zarzadzania

banku ® sposob zarzadzania réznymi obszarami bankowosci

(ryzykiem, wizerunkiem, zasobami ludzkimi)

kultura organizacyjna skoncentrowana na potrzebach

klienta

organizacja funkcjonowania banku

dbatos¢ o wiarygodnos¢

gwarancja wysokiego poziomu $wiadczenia ustug

reputacja sektora bankowego

reputacja cztonkéw zarzadu i dyrekgji

* ugruntowanie reputacji banku

wiara w realizowanie przez bank zalozonej polityki

wiara w szczerosc¢ i dobre intencje banku

* wiara w posiadanie przez bank lepszej reputacji niz inne

banki

pozycja na rynku

* ogolna renoma banku w otoczeniu

e inne czynniki dotyczace reputacji bankow, ktore wptywaja
na postrzeganie tych instytucji finansowych

Technologie i innowacje obstuga bankomatéw
obstuga wplatomatow
obstuga terminali

bankowo$¢ elektroniczna
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Obszary (grupy
czynnikdw) brane

pod uwage w procesie Czynniki zaliczane do danej grupy
ksztaltowania
wizerunku banku

Cigg dalszy e aplikacja mobilna

Technologie i innowacje | ® (bez)awaryjnos¢ systemow komputerowych

* wydajnos¢ strony internetowej

e kontakt mailowy z bankiem

¢ kontakt telefoniczny z bankiem

¢ telefoniczna realizacja zlecen

¢ tatwos¢ obstugi innowacyjnych rozwigzan

* inwestycje w rozwdj technologii

¢ inwestycje w zarzadzanie ré6znymi obszarami dziatalnosci
(. ryzyko, wizerunek, zasoby ludzkie)

® poziom innowacyjnosci

¢ innowacyjnosc¢ technologiczna

* inwestycje w rozwdj Swiadczonych ustug oraz
uefektywnienie produktéw

* otwartos¢ na zmiany

e kanaly bankowosci elektronicznej

e infrastruktura telekomunikacyjna

e innowacje produktowe

® poziom automatyzagji

¢ rozbudowane systemy informatyczne

* tempo wdrazania innowacji

¢ inne czynniki dotyczace technologii i innowacji
wprowadzanych przez banki, ktére wptywaja na
postrzeganie tych podmiotow

Transparentnos¢ ® sposob prowadzenia sprawozdawczosci finansowej
(w tym takze sytuacja * wyniki finansowe banku
ekonomiczna banku) ¢ sytuacja ekonomiczno-finansowa banku

* pozycja finansowa banku na tle konkurengji

* poziom funduszy wtasnych banku

e struktura kapitalowa banku

e informacje na temat strategii rozwoju banku

* wielko$¢ wskaznikéw kondyecji finansowej banku

¢ polityka informacyjna banku

* etyka i moralnos¢ w dziatalnosci banku

¢ doktadnosc i klarownos¢ wszelkich zapisow

* publikagje

* wspodtpraca z osrodkami naukowymi

¢ regularnosc¢ aktualizacji informacji na stronie internetowej

e informowanie o realizowanych strategiach
marketingowych

e informowanie o zaangazowaniu w programy i inicjatywy
spoleczne

e raportowanie zintegrowane

® jasne zasady zawierania transakcji
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Obszary (grupy
czynnikdw) brane

pod uwage w procesie Czynniki zaliczane do danej grupy
ksztaltowania
wizerunku banku

Cigg dalszy
Transparentno$¢

(w tym takze sytuacja
ekonomiczna banku)

sprawozdawczos$¢ zintegrowana

raportowanie niefinansowe

polityka publikacji raportow rocznych i sprawozdan
informowanie o posiadanym ratingu

przejrzystos¢ funkcjonowania

e stosowanie technik typu window dressing (,,upiekszanie”
sprawozdan finansowych)

inne dziatania z obszaru transparentnosci, ktore wptywaja
na postrzeganie bankow

Wygoda i dostepnosé liczba placéwek bankowych

godziny otwarcia placowek bankowych

gestosc sieci bankomatow

odlegtos¢ placowki bankowej od miejsca zamieszkania

odlegto$¢ bankomatu od placowki bankowej

odleglto$¢ bankomatu od miejsca zamieszkania

dostep do aplikacji mobilnej

liczba miejsc parkingowych (w tym réwniez dla

niepetnosprawnych)

lokalizacja banku

nieche¢ klienta do poszukiwania odmiennych produktéw

i uslug — rdwniez w innych bankach

czas konieczny do realizacji transakcji

czas oczekiwania na obstuge

czas oczekiwania w kolejkach

czas oczekiwania do bankomatéw

czas oczekiwania do wptatomatéw

czas oczekiwana do terminali samoobstugowych

szybkosc¢ i sprawnos¢ realizacji ustug

mozliwo$¢ dokonywania transakcji w sposdb zdalny

udogodnienia w obstudze klienta

kompletno$¢ informacji na temat banku na jego

stronie internetowej (w tym takze dostep do danych

kontaktowych czy informacji na temat godzin otwarcia

jego placoéwek)

e inne czynniki zwigzane z obszarem dostepnosci i wygody,
ktore wptywaja na postrzeganie bankow

zaufanie do banku
wiarygodnos¢

wewnetrzne przekonania
opinie innych oséb o banku
rekomendacje innych oséb
zyczenia

osobiste przekonania
obawy

Czynniki emocjonalne
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Obszary (grupy
czynnikdw) brane

pod uwage w procesie Czynniki zaliczane do danej grupy
ksztaltowania
wizerunku banku

Cigg dalszy e stereotypy

Czynniki emocjonalne * sympatia do banku

¢ antypatie

® uprzedzenia

e satysfakcja

¢ zadowolenie

wrazenia

przyzwyczajenia

* przyjemnos¢ z zakupu produktu/ustugi
ekscytacja

przywiazanie emocjonalne

* wewnetrzne potrzeby
nastawienie

uczucia

lojalnos¢

prestiz

dotychczasowe doswiadczenia
® wiara w uczciwo$¢ banku
wiez z bankiem

postawy

intencje

rozpoznawalnos¢

zachwyt

® emocje

zapadalnos¢ w pamiec
skojarzenia

inne czynniki emocjonalne wptywajace na postrzeganie
bankow

Indywidualne * plec¢

cechy oceniajacego * wiek

* wyksztatcenie

* miejsce zamieszkania

e status spoteczny

* zawdd

* wyznawana religia (w tym zasady wiary)

e stan zdrowia

e charakter

e okres korzystania z ustug danego banku

e inne cechy oceniajgcego, ktdre wplywajq na sposob
postrzegania przezen bankéw

Pozostate czynniki realizacja strategii rebrandingu
czynniki o charakterze politycznym
uwarunkowania spoleczno-gospodarcze

cechy demograficzne
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Obszary (grupy
czynnikdw) brane

pod uwage w procesie Czynniki zaliczane do danej grupy
ksztaltowania
wizerunku banku

Cigg dalszy ® poréwnanie banku z jego konkurencja

Pozostate czynniki * doniesienia medialne

e dotychczasowe sukcesy banku

¢ terminowa platnos$¢ zobowigzan przez bank

¢ rating banku

e ustrdj polityczny kraju, w ktorym funkcjonuje bank

* postrzeganie catego sektora bankowego

* poglady i zapatrywania

® rozwoj banku i dalsze perspektywy z tym zwiazane

e procesy konsolidacyjne

* podnoszenie konkurencyjnosci

® dynamizm dziatania banku

* inne — niewymienione wczesniej i niezaliczane do zadnej
z uprzednio wymienionych grup — czynniki, ktére
wplywajq na sposob postrzegania bankow przez ich
interesariuszy

Zrédto: opracowanie wtasne 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,
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1996 [s. 50, poz. bib. nr242]; E. Sampson 1996 [s. 30-97, poz. bib. nr 341]; U. Yavas, D.]. Shem-
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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. 3543, 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. 204206, poz. bib. nr 348]; B. Staresini¢, M.A. Omazi¢,
A. Aleksi¢ 2019 [s. 318, poz. bib. nr 359]; D. Suhartanto 2019 [s. 1092-1095, poz. bib. nr 368];
T. Zactona 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]; ].M. Moczydtowska, A. Kwoka
2021 [s. 23, poz. bib. nr 278]; M. Khasanah, M. SR HS, Sutrisno 2022 [s. 220, poz. bib. nr 211];
N. Radivojevi¢, R. Damjanovi¢, D. Zeljko 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.]. 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].

Opisujac problematyke, odnoszaca si¢ do czynnikow majacych wptyw
na ksztattowanie wizerunku bankow, zauwazy¢ nalezy, iz w istocie pod-
mioty bankowe bezposredni wplyw maja jedynie na niektdére czynniki. Ka-
tegoria w pelni kontrolowana przez te instytucje finansowe jest na przy-
kiad tozsamos¢; wszak to zarzadzajacy bankiem decyduja miedzy innymi
o: misji, wizji, nazwie instytugji, jej logo, wygladzie placowek czy stosowa-
nej kolorystyce. Catkowity wpltyw maja oni takze na: rodzaj oraz charakter
oferowanych produktow i ustug, transparentnos¢, stosowane technologie
i innowacje, komunikacje, wygode i dostepnos¢, a takze skale zaangazowa-
nia spotecznego®. Czy jednak ich wptyw na sposob zachowania pracowni-
kow jest stuprocentowy? Jesli personel bedzie identyfikowat si¢ z bankiem
i wyznawanymi przezen warto$ciami, wptyw ten bedzie znaczny (by¢ moze
nawet niemalze catkowity); jesli jednak stopien identyfikacji bedzie niewiel-
ki, r6wniez i mozliwosci kontroli tego aspektu beda istotnie ograniczone™.
Czesciowy wplyw banki majq takze na bezpieczenistwo, wlasna reputacje,
emogje interesariuszy czy pozostate czynniki. Instytucje te nie moga jednak
ksztattowac indywidualnych cech oceniajacego; zamiast tego przygotowu-
ja one spersonalizowane oferty dla okreslonych grup swoich interesariuszy
(przede wszystkim dla klientow, ale takze na przyktad dla dostawcow).

* Wskazane grupy czynnikow uznano za w pelni kontrolowane przez bank w wa-
runkach niekryzysowych. W sytuacji wystgpienia zdarzen niepozadanych i trudnych do
przewidzenia kontrola przynajmniej nad czescia z nich moze ulec ograniczeniu.

 Zob. T.]. Dabrowski, Ksztattowanie reputacji banku komercyjnego..., op. cit., s. 50-55.
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Wspolczesne spoleczenstwo egzystuje w niezwykle turbulentnym i dy-
namicznym otoczeniu. Sposrdd wielu organizadji, jakie funkcjonuja w $ro-
dowisku, w kontekscie nie tylko tematyki niniejszego opracowania, ale i pet-
nionych funkcji, na szczeg6lna uwage zastuguja banki. Jako ze instytucje te
zaopatruja podmioty systemu spotecznego w pieniadz, jednoczesnie takze
gromadzac lokowany przez nie kapital, niejako naturalnie winno sie je po-
strzegac jako organizacje godne zaufania. Ta idealistyczna wizja czestokroc¢
jest jednak jedynie mrzonka, bowiem sposéb postrzegania bankow przez
poszczegolne jednostki cechuje sie wysokim stopniem zroznicowania. Ten
sam bank w oczach niektdrych interesariuszy moze by¢ instytucja prawa,
rzetelnie wywiazujaca sie ze swoich zobowiazan oraz godna polecenia i za-
ufania; inne grupy interesu moga go za$ postrzegac zgota inaczej. Wynika
to z faktu, iz wizerunek determinowany jest rozmaitymi czynnikami; przy
czym, co niezwykle istotne, kazdy czlowiek — dokonujac oceny banku -
moze bra¢ pod uwage inne kryteria. Rozwazania podjete w drugim roz-
dziale monografii — prowadzone na podstawie obszernej kwerendy litera-
tury przedmiotu — pozwolily zidentyfikowac kilkanascie grup czynnikow,
ktdre najczesciej wymienia sie w aspekcie oddzialywania na sposob percep-
qji banku. Ich znajomos¢ jest niezwykle wazna, stanowi bowiem zasadnicza
kwesti¢ w pojmowaniu istoty ksztaltowania wizerunku. Zrozumienie tego
procesu ma fundamentalne znaczenie w podejmowaniu w bankach dziatan
okreslanych mianem ,zarzadzania wizerunkiem”, ktére odgrywaja klu-
czowa role w kontekscie dbatosci o bezpieczenstwo i utrzymanie zaufania
publicznego. Dlatego tak wazne jest, by instytucje te (a takze inne organiza-
cje) podejmowaly wysitki majace na celu zrozumienie potrzeb i oczekiwan
swych interesariuszy, a takze czynnikdw, jakie uwzgledniaja oni w proce-
sie oceny banku.
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Rozdzial II1

Czynniki oddzialujace na wizerunek
bankow polskiego sektora
bankowego. Wyniki badan wlasnych

3.1. Metodyka badan i charakterystyka proby badawczej

Jak wynika z rozwazan podjetych w czesci teoretycznej niniejszej mo-
nografii, wizerunek banku jest konstruktem, na ktory oddziatuje szereg
rozmaitych czynnikow. Nie ma mozliwosci okreslenia wszystkich deter-
minant wplywajacych na postrzeganie bankdéw przez ogot spoteczenistwa.
Kazdy interesariusz inaczej bowiem postrzega dany bank, co skutkuje
mnogoscia istniejacych wizerunkdw. Mozna jednak wyodrebni¢ pewne
kategorie czynnikéw wplywajacych na sposéb postrzegania bankéw przez
poszczegdlne jednostki. Te kategoryzacje przedstawiono w czesci teore-
tycznej opracowania (tabela 11). Opierajac si¢ na ponad 150 pozycjach li-
teraturowych, autorka wyodrebnita trzynascie kategorii czynnikow, ktére
w roznych panstwach, warunkach, systemach i organizacjach najczesciej
wplywaja na ksztaltowanie wizerunku banku. W ramach kategorii zostat
przedstawiony mozliwie jak najbardziej obszerny zakres czynnikéw miesz-
czacych sie w ich obrebie. Kategoriami tymi sa: tozsamo$c¢ banku, produkty
i ustugi, pracownicy, komunikacja, zaangazowanie spoteczne, bezpieczen-
stwo, reputacja banku, technologie i innowacje, transparentnos¢, wygoda
i dostepnos¢, czynniki emocjonalne, indywidualne cechy osoby oceniajacej
bank oraz pozostate czynniki'.

Biorac pod uwage, ze wspomniane w poprzednim akapicie zestawie-
nie powstalo na bazie polsko- i obcojezycznych publikacji, nalezy zasta-
nowic sie, czy (a jesli tak, to w jakim stopniu) czynniki te oddziatuja réw-
niez na postrzeganie bankoéw polskiego sektora bankowego. Jest to zasadne

! Kategoria ta obejmuje wszystkie te czynniki, ktére nie mieszcza si¢ w dwunastu
,nazwanych kategoriach”.



3.1. Metodyka badan i charakterystyka proby badawczej 109

szczegolnie dlatego, ze w polskich warunkach do tej pory nie podjeto sie
realizacji analogicznego zadania, co zdaniem autorki stanowi wyrazna luke
poznawcza w polskiej doktrynie. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w wymia-
rze teoretycznym o czynnikach wptywajacych na ksztaltowanie wizerun-
ku pisal T. Zyminkowski?. I. Szlis — opierajac si¢ na analizie zagraniczne-
go pismiennictwa — przedstawita z kolei czynniki ksztattujace wizerunek
w aspekcie istniejacych koncepcji pomiaru wizerunku banku®. A. Galicka
i A. Tomaszuk zbadaty natomiast wplyw siedmiu czynnikéw (nie grup
czynnikdéw) na ksztattowanie wizerunku jednego z bankéw komercyjnych
funkcjonujacych w polskim sektorze bankowym®*.

Aby wiec zniwelowac istniejacg luke badawcza, autorka przeprowadzi-
fa badania ukierunkowane na realizacje dwoch rownorzednych celow, ja-
kimi byly: identyfikacja czynnikow ksztaltujacych wizerunek bankéw (C1)
oraz wskazanie skali oddzialywania okre$lonych czynnikéw na ksztalto-
wanie wizerunku bankéw polskiego sektora bankowego z perspektyw:
klienckiej i pracowniczej (C2).

Z punktu widzenia pracownikow bankdéw istotna kwestig jest uzyska-
nie odpowiedzi na pytanie, czy wlasciwie oceniaja oni wplyw poszcze-
golnych czynnikéw na postrzeganie bankéw przez klientéw. Nalezy miec
bowiem na uwadze fakt, ze czym innym jest indywidualna i subiektyw-
na ocena wplywu czynnikéw determinujgcych okreslone zjawisko (w tym
kontekscie — postrzeganie banku) przez pracownika, a czym innym préba
postawienia si¢ w roli klienta banku i niejako odgadniecia, co i w jakim
stopniu moze wplywac na okreslone zachowania klienta. Zdaniem autor-
ki istnienie ewentualnych rozbieznosci miedzy rzeczywistym wpltywem
okreslonych kategorii czynnikdw na postrzeganie bankéw przez klientéw
a ocena tego wptywu dokonang przez pracownikdw bankow stanowi istot-
na przestanke, uzasadniajaca potrzebe podjecia bardziej zaawansowanych

2T. Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku banku..., op. cit., s. 28-35.

* 1. Szlis, Aspiracje a rzeczywistos¢ — wizerunek banku jako efekt sieci interakcji. Teoria — na-
rzedzia pomiaru — praktyka, CeDeWu, Warszawa 2012, s. 102-109; 279-281; 1. Szlis, Wizerunek.
Jak go zmierzy¢ i jak poprawié¢, 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. Flavian, E. Torres, M. Guinaliu, 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, ].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.

*A. Galicka, A. Tomaszuk, Czynniki ksztattujgce wizerunek Alior Banku S.A. (w opinii jego
klientow), ,,Academy of Management”, 2018, tom 2, nr 2, s. 33-42.
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dziatan z zakresu zarzadzania wizerunkiem. Jednoczesnie jednak autorka
pragnie podkresli¢, iz analizujac istniejacy stan wiedzy, nie spotkala sie
z podobnym badaniem, w zwiazku z czym mozna przyjaé, iz ma ono cha-
rakter nowatorski. Dlatego tez postawita hipoteze badawcza, ktora przyjeta
nastepujaca postaé:

H1. Ocena wptywu kategorii czynnikéw oddziatujacych na postrzega-
nie bankow przez klientéw rézni si¢ od oceny tych kategorii czyn-
nikéw dokonanej przez pracownikow podmiotéw bankowych.

Realizacja wskazanych zamierzen oraz weryfikacja postawionej hipote-
zy wiazaty sie z zastosowaniem okreslonych metod i technik badawczych.
Pierwszy z celow zostal zrealizowany przede wszystkim na podstawie
kwerendy bibliograficznej, natomiast drugi — na drodze przeprowadzo-
nych badan ilosciowych, w ktorych postuzono si¢ dwoma autorskimi kwe-
stionariuszami ankiety, sposrod ktorych jeden adresowany byt do klientéw
posiadajacych rachunek bankowy w banku spotdzielczym i/lub komercyj-
nym polskiego sektora bankowego, a drugi — do pracownikow tych insty-
tucji. Sposrdd szerokiego grona interesariuszy bankow to wiasnie klienci
i pracownicy (w tym rowniez kadra zarzadzajaca oraz kierownicza) stano-
wig podstawowe kategorie stakeholders podmiotow bankowych®. Dlatego
tez grupy te zostaly objete badaniami, ktore przeprowadzono w miesigcach
luty-maj 2023 roku. W ich toku autorka postuzyta si¢ technikami: PAPI (Pa-
per and Pencil Interview) oraz CAWI (Computer Assisted Web Interview). We
wskazanym czasie pozyskata tacznie 401 poprawnie wypetionych ankiet
przez pracownikéw bankéw (305 za pomoca techniki PAPI i 96 z wyko-
rzystaniem techniki CAWI) oraz 1210 formularzy wypelnionych prawid-
lowo przez klientow bankow (683 uzupelniono w formie papierowej,
a 527 elektronicznie).

Po przeprowadzeniu badan ankietowych uzyskane w ich toku dane
autorka poddata analizie. W tym celu wykorzystala arkusz kalkulacyj-
ny Microsoft Excel 2016 oraz program Statistica w wersji 13.3. Do opra-
cowania poszczegolnych odpowiedzi na pytania zawarte w kwestiona-
riuszach ankiety postuzyla si¢ podstawowymi statystykami opisowymi.
Do opisu zmiennych jakosciowych wykorzystane zostaly miary czesto-
$ci, mianowicie: N — liczebno$¢ grupy badawczej, n — liczebnos¢ pod-
grupy oraz % grupy badawczej. Zmienne iloSciowe zostaty z kolei opi-
sane za pomoca podstawowych statystyk opisowych, tj.. M — $rednia,
Med. — mediana, SD — odchylenie standardowe, Q1 — kwartyl pierw-
szy, Q3 — kwartyl trzeci, Min. — warto$¢ minimalna oraz Maks. — wartos¢

> M. Marcinkowska, Kapitat 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-studenta®. Poziom istotnosci obliczen staty-
stycznych zostat ustalony na 0,05.

Jak juz wspomniano, opisywane badania realizowane byly dwutoro-
wo — zardéwno wsrod pracownikow, jak i klientéw bankéw spotdzielczych
i/lub komercyjnych polskiego sektora bankowego. Sposréd 401 osoéb pra-
cujacych w bankach, ktére wziely udziat w prowadzonej procedurze ba-
dawczej, ponad % stanowity kobiety. Wartos¢ ta jest wiec zblizona do da-
nych opublikowanych w raporcie ,,Zarzadzanie réznorodnoscia w bankach
komercyjnych”. Potwierdzaja one dominujaca pozycje kobiet w strukturze
zatrudnienia w polskim sektorze bankowym. Na koniec 2022 roku ich
udziat wyniost bowiem 68% ogdlnego zatrudnienia (bez podziatu na sta-
nowiska kierownicze i niekierownicze)’. Pelna charakterystyka pracowni-
kéw i klientdw bankdw bioracych udziat w badaniu zostata przedstawiona
w tabelach 12-13. Uwzgledniono w nich rozktad odpowiedzi na pytania
o dane socjodemograficzne.

Tabela 12. Dane socjodemograficzne pracownikéw bankow
Liczba

Wyszczegolnienie odpowiedzi % grupy
N =401
Plec¢
Kobieta 312 77,81
Mezczyzna 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 wiecej 6 1,50
Miejsce zamieszkania
Wie$ 152 37,90
1(\;21;2]} aZSOt(zys. mieszkancéw) 92 2294
(S(fflcg(l)liyr;lzs:ioo tys. mieszkancéw) 71 17,71
Duze miasto (powyzej 100 tys. 86 2145

mieszkancow)

oroOwnywano bowiem dwie grupy zmiennych o charakterze ilo$ciowym.
cp y b d v ych o charakt 1 y

7 Zarzqdzanie réznorodnosciq w bankach komercyjnych, Zwiazek Bankéw Polskich, War-
szawa 2024, s.17.
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Liczba
Wyszczegolnienie odpowiedzi % grupy
N =401
Staz pracy w banku [w latach]
Ponizej 10 153 38,15
10-19 145 36,16
20-29 71 17,71
301 diuzej 32 7,98
Bank komercyjny 268 66,83
Bank spoétdzielczy 133 33,17
Obszar zatrudnienia w banku

Bankowos¢ detaliczna 273 68,08
Kierownictwo 50 12,47
Bankowo$¢ korporacyjna 32 7,98
Analizy ekonomiczne 8 1,99
Controlling i rachunkowos¢ 8 1,99
Zarzadzanie ryzykiem 6 1,49
IT 5 1,25
Zarzadzanie zasobami ludzkimi 5 1,25
Bezpieczenstwo banku 4 1,00
Bankowo$¢ mikroprzedsiebiorstw 3 0,75
Marketing 3 0,75
Infolinia 2 0,50
Bankowo$¢ sektora MSP 1 0,25
Zarzadzanie aktywami i pasywami 1 0,25

Zroédlo: opracowanie wiasne.

Biorac pod uwage kryterium wieku, najliczniej reprezentowang gru-
pa wérdd pracownikow bankéw byly osoby miedzy 40. a 49. rokiem zycia
(prawie 36% préby). Ponad 30% ankietowanych stanowili takze pracow-
nicy majacy od 30 do 39 lat (31,42% badanych). Jednoczesnie nalezy za-
uwazy¢, iz ponad 60% respondentéw zadeklarowato doswiadczenie pracy
w banku wynoszace co najmniej 10 lat. Osoby te czesciej zamieszkiwaty
miasta (62,10% proby) anizeli tereny wiejskie (37,90% badanych).

Wsrdd uczestnikéw badania dominowaty osoby pracujace w podsek-
torze bankowosci komercyjnej. Stanowily one okoto %5 respondentow. Za-
uwazy¢ nalezy, ze wedtug danych Urzedu Komisji Nadzoru Finansowego
na koniec 2022 roku w bankach komercyjnych pracowato ponad 80% osob
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zatrudnionych w polskim sektorze bankowym?. Zmniejszenie w prowadzo-
nym badaniu rzeczywiscie istniejacej dysproporcji miedzy analizowanymi
grupami ukierunkowane bylo na poznanie opinii mozliwie jak najwigkszej
liczby przedstawicieli obu podsektoréw, pomijajac aspekt prawdziwego
stosunku liczby pracownikow bankéw komercyjnych do liczby osob pra-
cujacych w bankach spotdzielczych.

W prowadzonych badaniach wzigty udziat osoby zatrudnione w roz-
maitych obszarach sektora bankowego, cho¢ zdecydowanie najliczniej re-
prezentowana grupe stanowili pracujacy w bankowosci detalicznej — po-
nad 68% analizowanej proby. Zdaniem autorki uzyskanie opinii od 0sob
zajmujacych sie obstuga klienta byto niezwykle wazne w kontekscie tema-
tyki prowadzonych badan. To wlasnie ci pracownicy swoim zachowaniem
i postawa bezposrednio oddziatuja na ksztattowanie wizerunku banku
w oczach klientéw, jednoczesnie réwniez (poprzez bezposredni kontakt)
rozpoznaja potrzeby i oczekiwania wskazanej grupy interesariuszy ban-
ku. Z punktu widzenia tematyki prowadzonych badan istotne bylto réw-
niez dotarcie do oséb piastujacych w podmiotach bankowych stanowiska
kierownicze (lub zarzadcze) i posiadajacych wladztwo decyzyjne (takze
w zakresie wizerunku). Ich udziat w grupie respondentéw wyniost pra-
wie 12,5%. Trzecia pod wzgledem liczebnosci byta grupa zatrudnionych
w dziale bankowosci korporacyjnej (7,98%). Laczny odsetek 0séb pracuja-
cych w innych obszarach bankowosci nie przekroczyt 12%.

Oprocz pracownikéw podmiotéw bankowych w prowadzonych bada-
niach wzieli udziat rowniez klienci tych instytucji. Lacznie w trakcie rea-
lizowanej procedury badawczej uzyskano 1210 kwestionariuszy popraw-
nie wypelnionych przez przedstawicieli tej grupy interesariuszy. W gronie
tym ponad 58% ankietowanych stanowily kobiety. Wartos¢ ta jest zatem
zblizona do udziatu kobiet w ogolnej liczbie ludnosci Polski, ktory wedtug
informacji opublikowanych przez Gtowny Urzad Statystyczny na koniec
2022 roku wyniost prawie 52%°.

Biorac pod uwage kryterium wieku, najliczniejsza grupe klientéw pod-
miotow polskiego sektora bankowego stanowili przedstawiciele pokolenia
Z, czyli osoby urodzone w latach 1995-2009 (prawie 55,8% proby), ktére
w 2023 roku miaty mniej niz 29 lat. Po 16,11% ogoétu badanych liczyty grupy
0s0b urodzonych w latach 1981-1994 (pokolenie Y) oraz w latach 1945-1964

8 Zob. Informacja o sytuacji bankéw spotdzielczych i zrzeszajacych po IV kwartale 2022 r.,
Urzad 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).

® Ludno$c. Stan i struktura oraz ruch naturalny w przekroju terytorialnym w 2022 r. Stan
w dniu 31 grudnia, Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa 2023, s. 16.
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(Baby Boomers). Najmniej swoich przedstawicieli liczylo najstarsze z wcigz
zyjacych pokolen (the Silent Generation); stanowili oni 1,24% responden-
tow'’. Mozna zatem stwierdzi¢, iz badanie mialo charakter miedzypoko-
leniowy. Wzieli w nim bowiem udziat reprezentanci wszystkich generacj,
posiadajacych w momencie jego realizacji (tj. w 2023 roku) petnie¢ mozliwo-
$ci w kontekscie zarzadzania swoim rachunkiem bankowym.

Wsrdd respondentéw dominowaly osoby z wyksztalceniem wyzszym
(prawie 50% badanych) badz $rednim (ponad 48% proby). Pozostaty odse-
tek uczestnikow badania stanowili ankietowani posiadajacy wyksztatcenie
nizsze niz $rednie. Takowy dobor proby ukierunkowany byt na zwieksze-
nie prawdopodobienistwa zrozumienia przez badanych kwestii porusza-
nych w kwestionariuszu. Podobnie jak miato to miejsce w przypadku pra-
cownikow bankow, tak i zdecydowana wigkszos¢ klientow tych instytugji
jako miejsce swojego zamieszkania cze$ciej wskazywata miasto (prawie
70% proby).

Biorac pod uwage miejsce posiadania rachunku bankowego, ponad 88%
respondentow stanowili klienci wytacznie bankow komercyjnych. Znacznie
mniej badanych (bo jedynie 8,18%) posiadato rachunek bankowy w banku
spoldzielczym. Pozostaly odsetek ankietowanych zadeklarowal korzysta-
nie z uslug zaréwno podsektora bankowosci spoétdzielczej, jak i komercyj-
nej. Tak duza dysproporcja w kontekscie rozpatrywanej cechy nie powinna
jednak dziwi¢. Odpowiada ona bowiem rzeczywistemu stanowi rzeczy,
zgodnie z ktérym obszar bankowosci komercyjnej jest sfera dominujaca
w polskim sektorze bankowym. Na koniec 2022 roku aktywa krajowych
bankow komercyjnych stanowity ponad 90% sumy bilansowej sektora ban-
kowego Rzeczypospolitej Polskiej'.

10 Szerzej na temat przedzialéw czasowych, w ktérych urodzili sie przedstawiciele po-
szczegdlnych pokolen, pisaty na przykltad O. Lawinska i A. Korombel. Zob. O. Lawiriska,
A. Korombel, Pokolenie Z jako wyzwanie wspdtczesnego zarzqdzania przedsigbiorstwem. Relacje,
media spotecznosciowe i crowdsourcing, Wydawnictwo Politechniki Czestochowskiej, Czesto-
chowa 2023, s. 14.

Thttps://www.knf.gov.pl/knf/pl/komponenty/img/2024_05-Dane_statystyczne_PL_
89837 xlsx (odczyt: 23.07.2024).
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Tabela 13. Dane socjodemograficzne klientow bankow

Liczba
odpowiedzi % grupy

Wyszczegolnienie

N =1210

Kobieta

58,26

Mezczyzna

Ponizej 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 wigcej (the Silent Generation) 15 1,24
Wyksztalcenie
Nizsze niz srednie 22 1,82
Srednie 585 48,35
Wyzsze 603 49,83
Wies 373 30,83
Mate miasto (ponizej 20 tys. mieszkancow) 123 10,16
Srednie miasto (od 20 tys. do 100 tys. mieszkaricow) 181 14,96
Duze miasto (powyzej 100 tys. mieszkanicow) 533 44,05
Miejsce posiadania rachunku bankowego
Bank komercyjny 1066 88,10
Bank spotdzielczy 99 8,18
Bank spotdzielczy i bank komercyjny 45 3,72

Zrodto: opracowanie wiasne.

Przedstawione informacje wskazuja zatem, iz w prowadzonych bada-
niach wzieto udziat zréznicowane grono interesariuszy bankéw, ztozone
z pracownikéw oraz klientow tych instytucji. Zdaniem autorki pozwolito
to uzyskac rzetelny material empiryczny. Poznanie potrzeb i oczekiwan
rozmaitych grup klientéw bankéw oraz skonfrontowanie ich z opiniami
pracownikow ma istotne znaczenie w kontekscie zrozumienia procesu
ksztaltowania wizerunku wsrdd pierwszej ze wskazanych grup. Tematyce
tej poswiecono dalsza cze$¢ niniejszego rozdziatu monografii.
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3.2. Determinanty wizerunku bankéw w percepcji pracownikow

Pracownicy bankow stanowia grupe interesariuszy wewnetrznych pod-
miotow bankowych. Oprdcz wykonywania obowiazkow wynikajacych ze
stosunku pracy wistocie kazdy pracownik banku odpowiada takze za ksztat-
towanie wizerunku banku w oczach klientow tej instytucji. Mimo ze wtadz-
two decyzyjne w tym aspekcie oraz w wielu innych kwestiach posiadaja
kierujacy i/lub zarzadzajacy bankiem, to jednak na to, jak postrzegany jest
okreslony podmiot, wptywaja zachowania wszystkich pracownikow danej
instytucji. Dlatego tez w tym kontekscie fundamentalne znaczenie ma uzy-
skanie odpowiedzi na pytanie, czy pracownicy bankow zdaja sobie sprawe,
jakie czynniki i w jakim stopniu oddziatujaq na postrzeganie banku wsrod
jego klientow.

Aby uzyska¢ odpowiedz na postawione w poprzednim akapicie py-
tanie, w formularzu ankiety adresowanym do pracownikéw bankéw po-
proszono te grupe interesariuszy o okreslenie wptywu, jaki ich zdaniem
wywieraja okreslone czynniki na postrzeganie bankéw przez klientoéw.
Kwestionariusz zawierat kategorie czynnikow, ktére szczegdtowo zostaly
przedstawione w tabeli 11. Byly nimi: tozsamo$¢ banku, produkty i ustu-
gi, pracownicy, komunikacja, zaangazowanie spoleczne, bezpieczenistwo,
reputacja banku, technologie i innowacje, transparentnos¢, wygoda i do-
stepnos¢, czynniki emocjonalne oraz indywidualne cechy osoby oceniajacej
bank. Respondenci mogli zaproponowac takze wtasne czynniki, ktore nie
miescily si¢ w Zadnej z wymienionych kategorii. Nalezy dodad, ze kazda
z tych grup syntetycznie opisano, co miato na celu pomdc zrozumiec i roz-
roznic¢ dane kategorie. Do kazdej z kategorii przypisana zostata skala od 0
do 5, gdzie: ,,0” oznaczato ,brak wptywu”, ,1” -, bardzo maty wptyw”,
,2” -, maly wptyw”, ,3” -, sredni wptyw”, ,4” —, duzy wptyw” oraz ,5” -
,bardzo duzy wpltyw”. Site oddzialywania poszczegoélnych czynnikow
opracowano zarowno w ujeciu jakosciowym, jak i iloSciowym. Dla kazdego
czynnika obliczono $rednia z wartosci punktowej wskazanej przez respon-
dentéw, a ponadto: odchylenie standardowe, mediane, kwartyle: pierwszy
i trzeci oraz warto$ci minimalne i maksymalne (tabela 27).

Pierwszym ocenianym czynnikiem byta tozsamo$¢ banku. W arkuszu
wskazano, ze obejmuje ona miedzy innymi: osobowos¢ banku, elementy
identyfikacji wizualnej, zachowania banku, jego doswiadczenie, wyznawa-
ne wartosci, wielkos¢, wystrdj, estetyke, wyglad, polityke, filozofie i organi-
zacje funkcjonowania. Najczesciej, udzielajac odpowiedzi na pytanie o oce-
ne sity oddzialywania tozsamosci banku na postrzeganie bankéw przez
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klientow, pracownicy wskazywali, iz czynnik ten ich zdaniem wywiera
duzy wpltyw na postrzeganie bankow przez klientoéw. Odpowiedzi takiej
udzielito 40,90% préby badawczej. Druga pod wzgledem liczebnosci byta
odpowiedz wskazujaca na bardzo duzy wptyw (35,66% préby). Jak wyni-
ka z danych zawartych w tabeli 14, Zaden z respondentéw nie wskazat,
iz czynnik ten nie posiada wptywu na postrzeganie bankéw przez klien-
tow. Uzyskana dla zaznaczonych odpowiedzi warto$¢ srednia na poziomie
4,04 wskazuje, ze tozsamos$¢ banku jest czynnikiem, ktdry w opinii pracow-
nikow ma duzy wplyw na postrzeganie bankow przez klientow.

Tabela 14. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankdéw - tozsamos¢ banku (perspektywa pracownicza)

Liczba

Tozsamos$¢ banku odpowiedzi % grupy
N =401

0 — brak wptywu 0 0,00
1 - bardzo maty wptyw 5 1,25
2 — maty wptyw 21 5,23
3 — éredni wptyw 68 16,96
4 — duzy wptyw 164 40,90
5 —bardzo duzy wpltyw 143 35,66

Zroédlo: opracowanie wilasne.

W analogiczny sposob zbadano wptyw produktow i ustug bankowych
na postrzeganie bankéw przez klientow z perspektywy pracowniczej.
Wskazano, ze kategoria ta dotyczy miedzy innymi: jakosci, kosztow, pozio-
mu skomplikowania, niezawodnosci czy funkcjonalnosci produktéw i/lub
ustug. Ponad 57% respondentéw uznato, iz czynnik ten ma bardzo duzy
wplyw na postrzeganie bankéw przez klientow, a 34,16% uczestnikéw ba-
dania uznalo, ze oddziatywanie to jest duze. Nikt z bioracych udziat w pro-
cedurze badawczej nie stwierdzil, Ze wskazana kategoria nie ma wplywu
na wizerunek banku w oczach klienta. Wynoszaca 4,47 srednia pozwala
twierdzié, ze produkty i ustugi bankowe w opinii pracownikéw réwniez
maja duzy wplyw na postrzeganie bankéw przez klientow. Pelny rozktad
odpowiedzi na to pytanie ukazano w tabeli 15.
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Tabela 15. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankéw - produkty i ustugi bankowe (perspektywa pracownicza)

Liczba

Produkty i ustugi

odpowiedzi % gru

bankowe II\)T= 401 srupy
0 — brak wptywu 0 0,00
1 - bardzo maty wplyw 1 0,25
2 —maly wptyw 4 1,00
3 — $redni wptyw 30 7,48
4 — duzy wptyw 137 34,16
5 —bardzo duzy wptyw 229 57,11

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Nastepnie zbadano, jaki wptyw — zdaniem pracownikéw — wywiera-
ja pracownicy podmiotow bankowych na postrzeganie bankow przez
klientow. Wskazano, ze w kategorii tej uwzglednia si¢ miedzy innymi: do-
$wiadczenie pracownikoéw, ich stosunek do klienta, wiedze, kompetencje,
zaangazowanie, etyczne postepowanie, otwartos¢, zorientowanie na klien-
ta, ubior, aparycje. W tym przypadku pracownicy bankéw ponownie naj-
czesciej wskazywali, iz kategoria ta wywiera bardzo duzy wptyw na po-
strzeganie bankow przez klientéw (58,85% proby). Czesto wyrazano takze
poglad, zgodnie z ktdrym wplyw ten jest duzy (33,17% odpowiedzi). Nikt
z badanych nie wskazat na brak wptywu lub bardzo maty wptyw tej kate-
gorii na wizerunek bankéw w oczach klientéw (tabela 16). Srednia warto$¢
wplywu pracownikdéw na postrzeganie bankéw przez klientow (z perspek-
tywy pracowniczej) wyniosta 4,49, co oznacza, ze w opinii pracownikow
zatrudnieni majq duzy wplyw na postrzeganie bankow przez klientow.
Wsrod co najmniej potowy z nich wplyw ten jest bardzo duzy.

Tabela 16. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankow — pracownicy (perspektywa pracownicza)

Liczba
Pracownicy odpowiedzi % grupy

N =401
0 — brak wptywu 0 0,00
1 - bardzo maty wplyw 0 0,00
2 — maty wpltyw 9 2,24
3 — $redni wptyw 23 5,74
4 — duzy wptyw 133 33,17
5 —bardzo duzy wplyw 236 58,85

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Komunikacja bankow stanowila kolejny czynnik poddany analizie.
W kwestionariuszu wyjasniono, iz zwigzana jest ona z: dziataniami mar-
ketingowymi i promocyjnymi, social mediami, reklamami, relacjami banku
z innymi ludZzmi czy obecnoscia w Internecie. Ponad 81% pracownikow
bankdéw bioracych udziat w badaniu okreslito wptyw tego czynnika na po-
strzeganie bankow przez klientéw co najmniej jako duzy. Dla 155 uczest-
nikdw badania (39,65% proéby) wplyw ten byt duzy, a dla 166 ankietowa-
nych (41,40% respondentéw) — bardzo duzy. Zdaniem 2 0s6b (0,50% préby)
komunikacja nie ma wplywu na wizerunek bankéw (tabela 17). Srednia
uzyskanych odpowiedzi — wynoszaca 4,16 — wskazuje, Ze w ogdlnej opinii
pracownikow bankow komunikacja bankéw wywiera duzy wplyw na po-
strzeganie bankow przez klientow.

Tabela 17. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankéw - komunikacja (perspektywa pracownicza)

Liczba

Komunikacja odpowiedzi % grupy
N =401

0 — brak wptywu 2 0,50
1 - bardzo maty wplyw 4 1,00
2 —maly wptyw 13 3,24
3 — $redni wptyw 57 14,21
4 — duzy wptyw 159 39,65
5 —bardzo duzy wplyw 166 41,40

Zrbdto: opracowanie wiasne.

Nastepnym badanym czynnikiem bylo zaangazowanie spoteczne, obej-
mujace miedzy innymi: dziatania proekologiczne, wspieranie kultury,
sponsoring, dziatalnos¢ charytatywna, edukacyjna, filantropijng i mecenat.
Ankietowani najczesciej wskazywali, Ze kategoria ta wywiera duzy wpltyw
na postrzeganie bankow przez klientéw (35,16% proby). Druga pod wzgle-
dem liczebnosci (27,68% ankietowanych) byta grupa pracownikéw, ktora
wplyw ten ocenila na poziomie srednim. Wedtug trzech pracownikéw ban-
kéw czynnik ten nie oddziatuje na wizerunek bankow (tabela 18). Sposrod
dotychczas scharakteryzowanych czynnikéw zaangazowanie spoteczne
jest kategorig, w ktorej Srednia warto$¢ udzielonych odpowiedzi jest naj-
nizsza i wynosi 3,42. Oznacza to, Ze w opinii pracownikow zaangazowanie
spoteczne ma sredni wplyw na postrzeganie bankdéw przez klientow.
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Tabela 18. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankéw - zaangazowanie spoleczne (perspektywa pracownicza)

: : Liczba
Zaangazowanie s | ®

odpowiedzi % grupy

spoleczne N = 401
0 — brak wptywu 3 0,75
1 - bardzo maty wplyw 28 6,98
2 —maly wptyw 48 11,97
3 — $redni wplyw 111 27,68
4 — duzy wptyw 141 35,16
5 —bardzo duzy wpltyw 70 17,46

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Bezpieczenstwo stanowito kolejny czynnik podlegajacy procesowi ba-
dawczemu. Dotyczy on miedzy innymi: poczucia poufnosci i prywatno-
sci, systemu ochrony klientoéw oraz bezpieczenstwa danych, bankomatow,
placowek i bankowosci elektronicznej. Blisko 70% pracownikow bankdéw
okreslito wptyw tego czynnika jako bardzo duzy. Prawie 24% uczestni-
kéw badania uznalo z kolei, iz jest on duzy. Nikt z badanych nie stwier-
dzit, iz czynnik ten nie ma wplywu na postrzeganie bankéw przez klien-
tow (tabela 19). Warto zwrdci¢ uwagg, iz — sposrdd dotychczas opisanych
czynnikéw — zdaniem pracownikow bezpieczenstwo najistotniej oddziatu-
je na postrzeganie bankéw przez klientéw. Swiadczy o tym nie tylko naj-
wyzsza srednia uzyskanych odpowiedzi, okreslajaca bardzo duzy wptyw
bezpieczenstwa na wizerunek banku (4,62), ale i najmniejsze odchylenie
standardowe (0,67), ktére wskazuje, ze udzielane przez respondentdéw od-
powiedzi byly najbardziej skupione wokdt srednie;j.

Tabela 19. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankow — bezpieczenstwo (perspektywa pracownicza)

Liczba
Bezpieczenstwo odpowiedzi % grupy

N =401
0 — brak wptywu 0 0,00
1 - bardzo maty wptyw 1 0,25
2 — maty wptyw 6 1,50
3 — éredni wplyw 18 4,49
4 — duzy wptyw 96 23,94
5 —bardzo duzy wptyw 280 69,82

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Reputacja banku okreslona w kwestionariuszu jako ,styl przywodz-
twa i zarzadzania w banku, pozycja na rynku, ogélna renoma w otoczeniu
oraz wiara w szczerosc i dobre intencje banku” byta rozpatrywana jako ko-
lejny czynnik mogacy oddzialywac na postrzeganie bankow w percepcji
klientow. Blisko 90% pracownikow bankéw bioracych udzial w badaniu
ankietowym wskazato w formularzu, ze reputacja banku jest czynnikiem
majacym co najmniej duzy wplyw na postrzeganie bankéw przez klien-
tow. Na taki wynik ztozyl sie ponad 60-procentowy udzial respondentéw
okreslajacych ow wptyw jako bardzo duzy oraz prawie 29-procentowy od-
setek pracownikow bankow reprezentujacych stanowisko, iz wpltyw ten
jest duzy. Jedna z oséb uznata natomiast, ze w opisywanym kontekscie nie
ma ona zadnego wptywu. Uzyskane w toku badania odpowiedzi zesta-
wiono w tabeli 20. Nalezy takze zauwazy¢, iz srednia odpowiedzi uzyska-
nych w odniesieniu do opisywanego czynnika, wynoszaca 4,47, wskazuje,
ze w opinii pracownikéw reputacja banku ma duzy wpltyw na jego postrze-
ganie przez klientow.

Tabela 20. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankow - reputacja banku (perspektywa pracownicza)

Liczba
Reputacja banku odpowiedzi % grupy

N =401
0 — brak wptywu 1 0,25
1 - bardzo maty wptyw 1 0,25
2 — maty wpltyw 7 1,74
3 — éredni wplyw 34 8,48
4 — duzy wptyw 116 28,93
5 —bardzo duzy wptyw 242 60,35

Zroédlo: opracowanie wilasne.

Poziom innowacyjnosci banku, obstuga bankomatéw oraz wptatoma-
tow, tatwos¢ wykorzystania innowacyjnych rozwiazan, innowacje produk-
towe oraz otwarto$¢ na zmiany stanowia aspekty okreslajace kolejny bada-
ny czynnik, a mianowicie technologie i innowacje. Jak wynika z informacji
ujetych w tabeli 21, liczebnos¢ grup respondentow wskazujacych dla tego
czynnika bardzo duzy lub duzy wplyw byta do siebie zblizona (odpowied-
nio 45,64% oraz 41,15% préby). Zaden z pracownikéw bankéw nie wska-
zal, iz czynnik ten nie wywiera wptywu lub wywiera jedynie bardzo maty
wplyw na postrzeganie bankéw przez klientéw. Srednia wskazanych przez
respondentow odpowiedzi (ktérych wartosci roznia si¢ od wyznaczonej
sredniej przecietnie o + 0,75 punktu) na poziomie 4,30 oznacza, ze zdaniem
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pracownikow technologie i innowacje majaq duzy wptyw na postrzeganie
bankéw przez klientéw. Stanowisko to jest wiec spdjne z wynikami raportu
,Digital Banking Maturity 2022”, zgodnie z ktérymi polski sektor bankowy
jest jednym z lideréw cyfryzacji na swiecie'~

Tabela 21. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankow - technologie i innowacje (perspektywa pracownicza)

Liczba

T(T_chnolog.ie odpowiedzi %

i innowacje N = 401 grupy
0 — brak wptywu 0 0,00
1 —bardzo maty wptyw 0 0,00
2 — maly wptyw 9 2,24
3 — éredni wplyw 44 10,97
4 — duzy wptyw 165 41,15
5 —bardzo duzy wptyw 183 45,64

Zroédlo: opracowanie wilasne.

Kolejnym badanym czynnikiem byta transparentnos¢, ktora dotyczy
miedzy innymi sposobu prowadzenia sprawozdawczosci finansowej, po-
zycji konkurencyjnej banku, jego struktury kapitatlowej, wynikéw ekono-
micznych oraz przejrzystosci funkcjonowania. Respondenci najczesciej
wskazywali, iz wywiera ona duzy wptyw na postrzeganie bankéw przez
klientéw (34,41% proby badawczej). Prawie 30% badanych site tego wpty-
wu okreslito jako bardzo duza. Blisko 3% ankietowanych uznalo, iz czyn-
nik ten nie ma wptywu na wizerunek bankéw. Pelny rozktad odpowiedzi
pracownikow na temat opisywanego czynnika przedstawiono w tabeli 22.
Srednia odpowiedzi na poziomie 3,67 $wiadczy o tym, iz zdaniem pra-
cownikdw bankéw transparentnos¢ tych instytucji wywiera duzy wplyw
na postrzeganie bankéw przez klientow.

Tabela 22. Czynniki majace najwigeksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankow - transparentnos¢ (perspektywa pracownicza)

Liczba

Transparentno$¢ odpowiedzi % grupy
N =401
0 — brak wptywu 11 2,74
1 - bardzo maty wplyw 18 4,49
2 — maly wptyw 37 9,23
3 — $redni wptyw 78 19,45

12 Digital Banking Maturity 2022, Deloitte 2022.
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Liczba
Transparentno$¢ odpowiedzi % grupy
N =401
4 — duzy wptyw 138 34,41
5 —bardzo duzy wplyw 119 29,68

Zroédlo: opracowanie wilasne.

Wygoda i dostepnos¢ — definiowane miedzy innymi przez liczbe placo-
wek bankowych, czas ich otwarcia, gestos¢ sieci bankomatow, lokalizacje
banku, dostep do aplikacji mobilnej, czas oczekiwania czy szybkosc¢ obstu-
gi — stanowily kolejna kategorie poddang badaniu. Jak wynika z informagji
zaprezentowanych w tabeli 23, Zaden z pracownikéw bankéw nie uznat,
iz kategoria ta nie ma wplywu na postrzeganie bankéw przez klientéw
badz Zeistniejacy wptyw jestbardzo maty. Zdecydowana wigkszos¢ respon-
dentdéw przyznata, ze wygoda i dostepnos¢ maja co najmniej duzy wplyw
na wizerunek bankéw, przy czym najczesciej zaznaczang odpowiedzia byt
,bardzo duzy wptyw” (53,87% proby). Opierajac si¢ na uzyskanej Sredniej,
wynoszacej 4,39, mozna wnioskowad, iz w odczuciu pracownikéw wygoda
i dostepnos¢ wywieraja duzy wptyw na postrzeganie bankéw wsrod klien-
tow. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, iz odpowiedzi wskazane w tym py-
taniu przez respondentow roznia sie od wyznaczonej sredniej przecietnie
o + 0,77 punktu.

Tabela 23. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankow — wygoda i dostepnos¢ (perspektywa pracownicza)

Liczba
Wygoda i dostepnosé odpowiedzi % grupy
N =401
0 —brak wptywu 0 0,00
1 - bardzo maty wptyw 0 0,00
2 — maty wpltyw 10 2,49
3 — $redni wptyw 40 9,97
4 — duzy wptyw 135 33,67
5 —bardzo duzy wplyw 216 53,87

Zrédto: opracowanie wlasne.

Czynniki emocjonalne stanowily kolejng analizowang kategorig. Obej-
muje ona miedzy innymi: zaufanie do banku, osobiste przekonania inte-
resariusza, jego nastawienie, satysfakcje, zadowolenie, uczucia, lojalnos¢
czy wiez z bankiem. Z analizy danych zestawionych w tabeli 24 wynika,
iz wedtug znacznej czesci respondentéw maja one duzy (38,40% proby) lub
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bardzo duzy wptyw (39,40% proby) na wizerunek bankow. Jedna osoba nie
zauwazyla tu zadnego wplywu. Warto$¢ érednia na poziomie 4,09 wska-
zuje, ze w opinii pracownikéw bankow czynniki emocjonalne maja duzy
wplyw na postrzeganie bankoéw przez klientow.

Tabela 24. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankéw - czynniki emocjonalne (perspektywa pracownicza)

Liczba

Czynniki emocjonalne odpowiedzi % grupy
N =401
0 — brak wptywu 1 0,25
1 - bardzo maty wptyw 4 1,00
2 — maty wptyw 22 5,49
3 — éredni wplyw 62 15,46
4 — duzy wptyw 154 38,40
5 —bardzo duzy wptyw 158 39,40

Zroédlo: opracowanie wilasne.

Nastepna zawarta w kwestionariuszu kategoria czynnikow byly indy-
widualne cechy osoby oceniajacej bank, uwzgledniajace miedzy innymi:
pte¢, wiek, wyksztalcenie, status spoteczny, religie, stan zdrowia i charak-
ter oceniajacego. Ankietowani najczesciej wskazywali, iz czynnik ten ma
duzy wplyw na postrzeganie bankéw przez klientow (35,66% proby). Od-
setek osob wyrazajacych przekonanie, iz wptyw ten jest $redni lub bardzo
duzy byt do siebie nader zblizony. Wynosit bowiem odpowiednio 22,94%
oraz 22,20%. Ponad 4% pracownikow bankow uznalo, Zze kategoria ta nie
oddzialuje na wizerunek bankéw (tabela 25). W przypadku indywidual-
nych cech osoby oceniajacej bank pracownicy bankéw uznali, iz kategoria
ta wywiera $redni wptyw na postrzeganie bankéw przez klientéw. Swiad-
czy o tym s$rednia uzyskanych odpowiedzi, ktéra wynosi 3,48.

Tabela 25. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankéw - indywidualne cechy osoby oceniajacej bank
(perspektywa pracownicza)

Indywidualne cechy Liczba

osoby oceniajacej bank odlf\)lorrig;l zI8 elBTup Y
0 —brak wptywu 17 4,24
1 - bardzo maty wplyw 16 3,99
2 — maty wpltyw 44 10,97
3 — éredni wptyw 92 22,94
4 — duzy wplyw 143 35,66
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Liczba
odpowiedzi % grupy
N =401

5 —bardzo duzy wpltyw 89 22,20

Zroédlo: opracowanie wilasne.

Indywidualne cechy

osoby oceniajacej bank

Respondenci zostali zapytani takze o inne czynniki (niemieszczace si¢
w zadnej z wczesniej wymienionych kategorii) potencjalnie oddziatujace
na postrzeganie bankow przez klientow. Mogli wskaza¢ wlasne czynniki
i przypisa¢ im dowolna warto$¢ od 1 do 5, okreslajaca odpowiadajacy jej
wplyw. W tym przypadku 91,52% proby badawczej uznalo, ze inne czynni-
ki nie maja wplywu na to, w jaki sposob banki sg postrzegane przez klien-
tow (tabela 26). Lacznie zaledwie 4 osoby wskazaly inne czynniki. Byty
nimi: polecanie ustug i produktéw bankowych (4 — duzy wptyw), zatatwia-
nie spraw/problemow w centrali banku, czas realizacji i czas wyszukania
btedéw oraz ich szybka naprawa (4 — duzy wptyw), szybkosc rozwiazywa-
nia probleméw klientow (5 —bardzo duzy wpltyw) oraz decyzje kredytowe,
indywidualne oferty, osobisci doradcy, swobodna rozmowa (5 — bardzo
duzy wplyw). Warto$¢ srednia — wynoszaca 0,32 — wskazuje, ze pozostate
czynniki, niemieszczace si¢ we wczesniejszych kategoriach, zdaniem pra-
cownikow nie majq wplywu na postrzeganie bankéw przez klientdw.

Tabela 26. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankéw — pozostale czynniki niemieszczace si¢ we wczesniejszych
kategoriach (perspektywa pracownicza)

Pozostale czynniki

niemieszczace si¢ Liczba
i | @
we wczesniejszych Od’\llo 0_“:8(1121 /o Gy
kategoriach -

0 — brak wptywu 367 91,52
1 - bardzo maty wplyw 1 0,25
2 — maty wptyw 5 1,25
3 — $redni wptyw 6 1,50
4 — duzy wplyw 12 2,99
5 —bardzo duzy wplyw 10 2,49

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jak juz zwrocono uwage, w pytaniu dotyczacym opinii pracownikow
na temat wplywu scharakteryzowanych czynnikow na postrzeganie ban-
kéw przez klientéw dla odpowiedzi odnoszacych sie do wszystkich kate-
gorii czynnikow wyznaczono réwniez podstawowe statystyki opisowe. Za-
gregowane dane ukazano w tabeli 27. Z ich analizy wynika, iz czynnikiem,



126 III. Czynniki oddzialujace na wizerunek bankéw polskiego sektora bankowego. ..

w stosunku do ktérego odpowiedzi poszczegdlnych respondentéw cecho-
waly si¢ najwyzsza zmiennoscia, byly indywidualne cechy osoby oceniaja-
cejbank. W przypadku tego czynnika wartosci poszczegolnych odpowiedzi
odchylaty sie od $redniej arytmetycznej przecietnie o 1,29 punktu. Naj-
mniejsze zrdznicowanie odpowiedzi odnotowano natomiast w przypadku
bezpieczenstwa, gdzie odchylenie standardowe wyniosto 0,67. W przypad-
ku kazdej z dwunastu ,,nazwanych kategorii” mediana wynosita 4 lub 5,
kwartyl pierwszy ksztaltowat si¢ na poziomie réwnym 3 lub 4, a kwartyl
trzeci® byt réwny 4 lub 5. Jedynie w przypadku pozostalych czynnikow
statystyki te wyniosty 0.

Tabela 27. Wplyw czynnikéw majacych najwieksze znaczenie dla klientow
w postrzeganiu przez nich bankow (perspektywa pracownicza) — podstawowe
statystyki opisowe

Kategoria N M SD Med Q1 Q3 Min Maks.
czynnikow
Tozsamos$¢ banku 401 | 4,04 0,92 4 4 5 1 5
Produkty i ustugi 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
Zaangazowanie 401| 342| 1,16 4 3 4 0 5
spoteczne
Bezpieczenstwo 401 4,62 0,67 5 4 5 5
Reputacja banku 401 4,47 0,78 5 4 5 0 5
Technologie 401| 430| 075 4 4 5 2 5
i innowacje
Transparentnos¢ 401 3,67 1,27 4 3 5 0 5
Wygodaidostepnos¢ | 401 | 4,39 0,77 5 4 5 2 5
Czynniki 401| 409 094 4 4 5 0 5
emocjonalne
Indywidualne cechy
osoby oceniajacej 401| 3,48 1,29 4 3 4 0 5
bank

B Mediana (Med.) informuje, iz 50% badanych udzielito odpowiedzi o wartosciach
nie wiekszych od Med., a druga polowa badanej zbiorowosci udzielita odpowiedzi
o warto$ciach nie mniejszych od Med. Kwartyl pierwszy (Q1) informuje, ze ¥ respon-
dentéw udzielita odpowiedzi o wartosciach nie wigkszych od Q1, a pozostate 75% ba-
danych wskazalo na odpowiedzi majace wartosci nie mniejsze od Q1. Kwartyl trzeci
(Q3) informuje, ze 75% respondentow bioracych udzial w badaniu udzielifo odpowiedzi
o warto$ciach nie wiekszych od Q3, a 25% uczestnikow badania wskazato na odpowiedzi
majace wartosci nie mniejsze od Q3. Zob. M. Reklawski, Statystyka opisowa. Teoria i przy-
ktady, Wydawnictwo Panstwowej Uczelni Zawodowej we Wloctawku, Wloctawek 2020,
s. 42-44.
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Kategoria Q3 Min. Maks.

czynnikow

Pozostate czynniki
niemieszczace sie
we wczesniejszych
kategoriach

Legenda: N — liczba obserwacji, M — $rednia arytmetyczna, SD — odchylenie standar-
dowe, Med. — mediana, Q1 — kwartyl pierwszy, Q3 — kwartyl trzeci, Min. — minimum,
Maks. — maksimum.

Zrédto: opracowanie wiasne.

W celu dokonania analizy poréwnawczej poszczegolnych obszarow
rezultaty (wartosci $rednie oraz odsetki grup zaznaczajacych w kwestio-
nariuszu poszczegdlne odpowiedzi) odnoszace si¢ do opisanych kategorii
czynnikéw zobrazowano w tabeli 28. Jak wynika z umieszczonych w niej
informacji, zdaniem pracownikéw czynnikiem najistotniej oddziatujacym
na postrzeganie bankéw przez klientow jest bezpieczenistwo (wartos¢ sred-
nia na poziomie 4,62). Drugie miejsce pod tym wzgledem zajmuja pracow-
nicy (wartos¢ srednia wynoszaca 4,49), natomiast trzecie — produkty i ustugi
oraz reputacja banku (srednia réwna 4,47). Najmniejszy wptyw odnotowa-
no z kolei dla pozostatych czynnikéw (wartos¢ srednia 0,32). Z czynnikéw
przedstawionych w kwestionariuszu najnizsza srednig wartos¢ uzyskano
dla zaangazowania spotecznego. Wyniosta ona 3,42. Ponizej wartosci sred-
niej, na poziomie 4,00, uplasowaly sie¢ tez transparentnos¢ (srednia 3,67)
oraz indywidualne cechy osoby oceniajacej bank (Srednia 3,48).

Tabela 28. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankow (perspektywa pracownicza)

0 1 2 3 4 5

Kategoria czynnikéw  Srednia % grupy badawczej wskazujgcy dang
odpowied?
Bezpieczenstwo 4,621 0,00| 025| 1,50| 4,49 23,94 | 69,82
Pracownicy 4491 0,00| 0,00| 2,24 | 574 33,17 | 58,85
Produkty i ustugi 4471 0,00 025| 1,00| 748| 34,16| 57,11
Reputacja banku 4471 025| 025| 1,74| 8,48] 28,93 | 60,35
Wygoda i dostepnos¢ 439 000| 000| 249| 997 | 33,67 | 53,87
Technologie i innowacje 430| 0,00| 000 2,24 1097 | 41,15 | 45,64
Komunikacja 416| 050| 1,00| 3,24| 14,21 | 39,65 | 41,40
Czynniki emocjonalne 4,09 0,25| 1,00| 549 | 15,46 | 38,40 | 39,40
Tozsamo$¢ banku 4,04| 0,00| 1,25| 523 | 16,96 | 40,90 | 35,66
Transparentnosc¢ 3,67 | 2,74| 449| 9,23| 19,45| 34,41 | 29,68
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0 1 2 3 4 5

Kategoria czynnikéw  Srednia % grupy badawczej wskazujgcy dang
odpowied?;

Indywidualne cechy

o 3,48 | 4,24| 3,99|10,97 | 22,94 | 35,66 | 22,20
osoby oceniajacej bank

Zaangazowanie spo-
feczne

Pozostate czynniki 0,32191,52| 025| 1,25| 1,50| 299| 2,49
Legenda: 0 — brak wptywu, 1 — bardzo maty wptyw, 2 — maty wptyw, 3 — $redni wptyw,
4 — duzy wptyw, 5 — bardzo duzy wplyw, érednia — warto$¢ $rednia ocen w grupie.

342 0,75| 6,98|11,97 | 27,68 | 35,16 | 17,46

Zrodto: opracowanie wiasne.

Rezultaty badan zaprezentowane w niniejszym fragmencie monogra-
fii pozwolily wyeksplikowag, jakie determinanty oddzialuja na wizerunek
bankow w percepcji pracownikéw tych instytucji, a takze okresli¢ site tego
wplywu. W tym kontekscie pojawia si¢ pytanie, czy jednak wyniki te — ma-
jace w istocie wymiar prognostyczny — sa zbiezne z informacjami ukazuja-
cymi rzeczywisty wptyw okreslonych kategorii czynnikow na postrzeganie
bankow przez ich klientow. Odpowiedz na to pytanie stanowi clou nastep-
nego podrozdziatu.

3.3. Determinanty wizerunku bankéw w percepcji klientow

Istotq kwestionariusza adresowanego do klientow bankow bylto pozy-
skanie wiedzy na temat tego, czy opisane w czesci teoretycznej opracowania
(punkt 2.3) czynniki ksztaltujace wizerunek podmiotéw bankowych rze-
czywiscie w obecnych warunkach (tj. w pierwszej potowie trzeciej dekady
XXI wieku) wplywajq takze na wizerunek bankéw polskiego sektora ban-
kowego. Nalezy bowiem mie¢ na uwadze fakt, iz przedstawione w tabeli 11
zestawienie czynnikow wywierajacych wplyw na 6w konstrukt powstato
na podstawie kwerendy publikacji zaréwno polsko-, jak i obcojezycznych,
zatem odnosilo si¢ do podmiotow o réznej specyfice i funkcjonujacych
w zroznicowanych warunkach. Z tego powodu autorka zdecydowata sie
zbadad, czy czynniki te oddziatuja na postrzeganie bankow spotdzielczych
i komercyjnych polskiego sektora bankowego przez klientow tych instytu-
qgi. O ile bowiem w arkuszu adresowanym do 0sob pracujacych w bankach
zadano pytanie, czy, a jesli tak, to jaki wptyw ich zdaniem poszczegdlne
czynniki moga wywiera¢ na postrzeganie bankéw przez klientow, o tyle
w kwestionariuszu przeznaczonym dla klientow pytanie o wplyw okreslo-
nych czynnikéw na postrzeganie bankow zadano klientom, czyli osobom,
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bez ktdérych egzystencja bankdéw nie miataby racji bytu. W zwiazku z tym
klientéw bankéw bioracych udziat w badaniu poproszono o ocene za po-
moca skali od 0 do 5 sity wptywu wskazanych czynnikow na postrzega-
nie przez nich bankdéw, ktorych sa klientami. Poszczegdlnym wartosciom
na skali przypisano nastepujace okreslenia: ,0” — , brak wptywu”, ,1”
,bardzo maty wptyw”, ,2” — ,maty wptyw”, ,3” — ,éredni wpltyw”, ,4" —
,duzy wptyw” oraz ,5” — ,bardzo duzy wpltyw”. W kwestionariuszu za-
warto te same kategorie czynnikow, ktdére znalazlty si¢ w formularzu dla
pracownikow bankow, a mianowicie: tozsamos¢ banku, produkty i ustu-
gi, pracownicy, komunikacja zaangazowanie spoteczne, bezpieczenstwo,
reputacja banku, technologie i innowacje, transparentnos¢, wygoda i do-
stepnos¢, czynniki emocjonalne oraz indywidualne cechy osoby oceniajacej
bank. Dla zrozumienia i utatwienia dyferencjacji poszczegélnych kategorii
kazda z nich zostala opisana dokladnie w ten sam sposdb, w jaki uczyniono
to w arkuszu pracowniczym. Respondenci mogli zaproponowac réwniez
inne, wlasne czynniki brane przez nich pod uwage w toku dokonywania
oceny banku, ktére nie miescily si¢ w zadnej z wymienionych kategorii.
Odpowiedzi uzyskane na to pytanie opracowano zarowno w ujeciu jakos-
ciowym, jak i ilosciowym. Dla kazdego czynnika obliczono srednig z war-
tosci punktowej wskazanej przez uczestnikow badania, a takze: odchylenie
standardowe, mediang, kwartyl pierwszy i kwartyl trzeci oraz wartosci mi-
nimalne i maksymalne (tabela 42).

Pierwszym czynnikiem, o ktorego oddzialywanie na postrzeganie ban-
ku, ktérego respondent jest klientem, zapytano, byla tozsamosé. Klienci
bankow najczesciej wskazywali, iz wyglad banku, jego osobowos¢, spo-
sob przedstawiania sig, bedace jednymi z przyktadow czynnikéw wcho-
dzacych w skiad tej grupy, wywieraja duzy wplyw na postrzeganie przez
nich bankéw. Odpowiedzi takiej udzielito bowiem 37,93% ankietowanych.
Druga pod wzgledem liczebnosci byta grupa klientow bankéw okreslaja-
cych 6w wptyw jako $redni. W ocenie niemal 2% badanych czynnik ten nie
ma zadnego wplywu na sposob postrzegania przez nich banku. Petny roz-
ktad odpowiedzi dotyczacych sity oddziatywania tozsamosci na wizerunek
bankow polskiego sektora bankowego ukazano w tabeli 29. Dla uzyska-
nych w toku badan odpowiedzi wyznaczono $rednia. Wyniosta ona 3,43,
co oznacza, ze tozsamos¢ banku jest kategoria wywierajaca sredni wplyw
na postrzeganie bankow przez klientow, jednoczesnie jednak poszczegdlne
odpowiedzi r6znily sie od wyznaczonej sredniej przecietnie o + 1,13 punktu.
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Tabela 29. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywa¢ na postrzeganie bankéw
przez klientéw — tozsamos¢ banku (perspektywa kliencka)

Liczba

Tozsamos¢ banku odpowiedzi % grupy
N =1210

0 — brak wptywu 22 1,82
1 - bardzo maty wplyw 59 4,88
2 — maty wptyw 132 10,91
3 — $redni wptyw 350 28,92
4 — duzy wptyw 459 37,93
5 —bardzo duzy wpltyw 188 15,54

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Kolejna zawarta w kwestionariuszu kategoria czynnikéw odnosita si¢ do
rozwiazan, jakie banki oferujq swoim klientom. Przedmiot oferty bankow
skierowanej do klientow stanowia produkty i ustugi bankowe, ktorych za-
kres definiowany jest zapisami ustawy Prawo bankowe'*. Cho¢ rynek ban-
kowy jest obszarem oligopolistycznym, ktorego uczestnicy oferuja te same
produkty i ustugi, to jednak wrazenia klientow zwigzane z ich uzytkowa-
niem moga by¢ zroznicowane. Na to, jak przez danego klienta zostanie oce-
niony bank, moga mie¢ wpltyw na przyklad: jakos¢ produktow i ustug, ich
koszty, poziom skomplikowania czy funkcjonalnosé. Czy rzeczywiscie owo
oddzialywanie ma miejsce? W kontekscie przeprowadzonych badan nalezy
na to pytanie odpowiedzie¢ twierdzaco. Najliczniejsza grupa responden-
tow (tj. 38,84% proby) uznata bowiem, iz produkty i ustugi bankowe wy-
wieraja duzy wplyw na postrzeganie przez nich bankéw. Niewiele mniej
(bo 34,38% badanych) site tego oddziatywania okreslito jako bardzo duza.
Dla 5 0s6b (stanowiacych 0,41% proby) czynnik ten nie ma zadnego znacze-
nia w opisywanym kontekscie (tabela 30). Wyznaczona dla tego czynnika
$rednia na poziomie 3,96 pozwala twierdzi¢, iz w ogdlnej opinii klientéw
produkty i ustugi bankowe maja duzy wplyw na wizerunek bankow.

Tabela 30. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywac na postrzeganie bankow
przez klientow — produkty i ustugi bankowe (perspektywa kliencka)

Produkty i ustugi Liczba odpowiedzi

bankowe N = 1210 Y6 grupy
0 —brak wptywu 5 0,41
1 - bardzo maty wptyw 23 1,90
2 — maty wptyw 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 ustugi Liczba odpowiedzi
bankowe N = 1210 % grupy
3 — éredni wptyw 217 17,94
4 — duzy wpltyw 470 38,84
5 —bardzo duzy wptyw 416 34,38

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Jednym z kluczowych elementéw kazdej organizacji (obok struktury,
technologiiicelow) sa ludzie. M. Klimontowicz twierdzi, iz w istocie kazdy
pracownik banku wspdtdecyduje o sukcesie tego podmiotu, stanowiac nie-
jako ,nosnik jakosci” produktéw i ustug oferowanych przez bank. Wyglad
i sposdb zachowania si¢ 0sob pracujacych w bankach sg jednymi z przesta-
nek, na podstawie ktorych klienci bankéw formutujg swoje opinie na temat
tych instytucji finansowych'®. Wazne sa takze miedzy innymi: ich doswiad-
czenie, kompetencje, stosunek do klienta, otwartos¢ czy umiejetnos¢ budo-
wania relagji z interesariuszami. Jak pokazuja dane zestawione w tabeli 31,
dla ponad ¥; ankietowanych pracownicy maja duzy wptyw na postrzeganie
przez nich bankéw. Wsrod 28,18% badanych skala tego wpltywu jest bardzo
duza. Grupa stanowiaca 2,40% badanych okreslita, ze czynnik ten pozostaje
dla nich bez wplywu na postrzeganie bankéw. Srednia z uzyskanych od-
powiedzi — wynoszaca 3,64 — wskazuje, ze czynnik pracowniczy ma duzy
wplyw na wizerunek bankéw polskiego sektora bankowego.

Tabela 31. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywa¢ na postrzeganie bankéw
przez klientéw — pracownicy (perspektywa kliencka)

Liczba

Pracownicy odpowiedzi % grupy
N =1210

0 — brak wptywu 29 2,40
1 - bardzo maty wplyw 58 4,79
2 — maty wptyw 115 9,51
3 — dredni wplyw 261 21,57
4 — duzy wptyw 406 33,55
5 —bardzo duzy wptyw 341 28,18

Zrédlo: opracowanie wiasne.

15 M. Grzyb, Charakterystyka modelu Leavitta w kontekscie funkcjonowania bankéw, ,Mana-
gement and Quality — Zarzadzanie i Jakos$¢”, 2022, tom 4, nr 2, s. 175-186.

16 M. Klimontowicz, Aktywa niematerialne jako Zrédto przewagi konkurencyjnej banku, Ce-
DeWu, Warszawa 2013, s. 99, 101.
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Przyjmujac, iz wizerunek stanowi komunikat odbierany przez klienta
banku na drodze procesu komunikacji'’, naturalne wydaje sie by¢, iz spo-
sOb prowadzenia komunikacji winien oddziatywac na to, jak bank postrze-
gany jest przez swoich klientow. Wspdtczesnie komunikacja ta wiaze sie
miedzy innymi: z szeroko rozumianymi dziataniami marketingowymi
i reklamowymi, obecno$cia w social mediach czy ze sposobem budowania
relacji z interesariuszami. Dla prawie 34% klientéw bankéw komunikacja
stanowi kategorie czynnikéw majaca duzy wptyw na wizerunek bankdéw.
Co czwarty ankietowany wplyw ten ocenit jako bardzo duzy, niewiele mniej
0s0b okreslito go z kolei mianem ,,$redniego” (tabela 32). Wartos¢ srednia
na poziomie 3,56 wskazuje, ze komunikacja prowadzona przez banki jest
czynnikiem majacym dla klientoéw duzy wpltyw w kontek$cie oddziatywa-
nia na sposob postrzegania tych instytucji.

Tabela 32. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywac na postrzeganie bankow
przez klientow — komunikacja (perspektywa kliencka)

Liczba
Komunikacja banku odpowiedzi % grupy
N =1210
0 —brak wpltywu 33 2,73
1 - bardzo maty wptyw 61 5,04
2 — maty wpltyw 109 9,01
3 — éredni wptyw 295 24,38
4 — duzy wptyw 411 33,97
5 —bardzo duzy wplyw 301 24,87

Zrodto: opracowanie wiasne.

Jak juz zauwazono, banki sa podmiotami funkcjonujacymi w sektorze
oligopolistycznym, w ktérym przedmiot obrotu stanowia te same produkty
i ustugi. W zwiazku z tym podmioty te poszukuja réznorakich rozwigzan,
za sprawq ktorych wyrdznia si¢ na tle konkurujacych z nimi organizacji
(§. innych bankéw). Jednym z tego typu srodkoéw zaradczych jest zaan-
gazowanie spoteczne, obejmujace miedzy innymi dziatania proekologiczne
i charytatywne, wspieranie kultury czy sponsoring. Dla prawie 7% klientow
bankow bioracych udzial w badaniu tego typu aktywnos¢ nie ma zadnego
wplywu na to, jak postrzegaja ,,swoje” banki (tabela 33). W pytaniu tym naj-
czesciej wskazywano jednak, iz takowy wplyw istnieje. Najbardziej liczna
grupa site tego wptywu okreslita jako srednia (29,75% proby). Znalazto to
swoje odzwierciedlenie w sredniej ocenie wyznaczonej dla tego czynnika.

7 Komunikatem nadawanym przez bank jest za$ tozsamos¢.
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Wyniosta on bowiem 2,91, co oznacza, ze zaangazowanie spoteczne wywie-
ra sredni wptyw na sposdéb postrzegania bankow przez klientow.

Tabela 33. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywac na postrzeganie bankow
przez klientow — zaangazowanie spoleczne (perspektywa kliencka)

Zaangazowanie Liczl?a 3 |l @

spoteczne ocll\;;(;mlr;elc(l)m o grupy
0 —brak wptywu 83 6,86
1 - bardzo maty wptyw 100 8,27
2 — maty wplyw 229 18,93
3 — $redni wptyw 360 29,75
4 — duzy wpltyw 304 25,12
5 —bardzo duzy wplyw 134 11,07

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Zapewnienie i utrzymywanie bezpieczenstwa prowadzonej dziatalno-
Sci to jedne z wazniejszych zadan stawianych bankom; wszak podmioty te
w gtownej mierze dysponujq nie swoim kapitalem, w zwiazku z czym ich
dziatalnos$¢ obarczona jest ogromnym ryzykiem, przybierajacym réznora-
kie formy. Szeroko rozumiane bezpieczenstwo, stabilnos¢ funkcjonowania
bankdéw, poczucie prywatnosci i poufnosci oraz system ochrony klientéw
stanowia jedne z podstawowych czynnikow, za sprawa ktorych blisko 85%
respondentow przypisuje bezpieczenstwu co najmniej duzy wptyw w kon-
tekscie postrzegania przez nich bankéw (dla 56,86% uczestnikow badania
wplyw ten byl bardzo duzy, a 28,10% badanych okreslito go jako duzy),
co wynika z danych zestawionych w tabeli 34. Mimo stale zmieniajacego
sie Swiata oraz dewaluacji wielu wartosci (a moze wlasnie dzigki temu) bez-
pieczenstwo wciaz pozostaje jedna z nadrzednych potrzeb wspolczesnego
$wiata i cztowieka. W pieciostopniowej skali uzyskato ono srednia ocene
na poziomie 4,34, co wskazuje, iz czynnik ten wywiera duzy wplyw na spo-
sOb postrzegania bankow funkcjonujacych w polskim sektorze bankowym.

Tabela 34. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywac na postrzeganie bankow
przez klientow — bezpieczenstwo (perspektywa kliencka)

Liczba

Bezpieczenstwo odpowiedzi % grupy
N =1210
0 —brak wptywu 3 0,25
1 - bardzo maty wplyw 21 1,73

2 — maty wpltyw 44 3,64




134 III. Czynniki oddzialujace na wizerunek bankéw polskiego sektora bankowego. ..

Liczba
Bezpieczenstwo odpowiedzi % grupy
N =1210
3 — éredni wptyw 114 9,42
4 — duzy wpltyw 340 28,10
5 —bardzo duzy wplyw 688 56,86

Zrodto: opracowanie wiasne.

Oceniajac dany bank, jego klienci moga bra¢ pod uwage réwniez jego
ogolna renome w otoczeniu, pozycje na rynku czy choc¢by styl przywddz-
twa i zarzadzania, a wiec czynniki reputacyjne. Okazuje sig, iz dla klientéw
polskiego sektora bankowego istotne jest to, jaka bank, w ktérym posiada-
ja rachunek bankowy, ma renome, i jakie wystepuja na jego temat opinie
w spoteczenstwie. Prawie 39% respondentéw wskazalo bowiem, iz reputa-
gja jest czynnikiem wywierajacym duzy wplyw na postrzeganie przez nich
bankow (tabela 35). Dla 36,36% ankietowanych wplyw ten jest bardzo duzy,
a dla 0,75% — w ogdle nie istnieje. Wyznaczona $rednia wynoszaca 3,99
wskazuje, ze reputacja stanowi czynnik majacy duzy wplyw na wizerunek
bankow egzystujacych w sektorze bankowym Rzeczypospolitej Polskiej.

Tabela 35. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywac na postrzeganie bankow
przez klientéow — reputacja banku (perspektywa kliencka)

Liczba
Reputacja banku odpowiedzi % grupy
N=1210
0 —brak wptywu 9 0,75
1 - bardzo maty wplyw 27 2,23
2 — maly wptyw 69 5,70
3 — $redni wptyw 197 16,28
4 — duzy wptyw 468 38,68
5 —bardzo duzy wpltyw 440 36,36

Zroédlo: opracowanie wlasne.

W $wiecie dynamicznego rozwoju i postepu technologicznego natu-
ralne wydaje sie by¢, iz technologie oraz innowacje sa czynnikiem istot-
nie oddziatujacym na to, jak banki sg postrzegane przez klientow. Rozwoj
technologii i wprowadzanie coraz to nowych innowacji bankowych spra-
wily, ze wydana w 2013 roku przez B. Kinga ksigzka pod tytulem ,Bank
3.0. Nowy wymiar bankowosci”* juz kilka lat pdzniej byta aktualizowana,

18 Zob.: B. King, Bank 3.0. Nowy wymiar bankowosci, Wydawnictwo Studio Emka, War-
szawa 2013.
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czego efekt stanowilo powstanie dzieta tego samego autora pod tytutem
»Bank 4.0. Banking Everywhere, Never at Bank”". Jezeli chodzi o te sfe-
re funkcjonowania bankow, to w Polsce jest ona bardzo dobrze rozwinigta
i ukierunkowana na dalsza progresje®. Aktywnos¢ ta ma na celu nie tylko
poprawienie pozycji konkurencyjnej bankow, ale i sprostanie stale rosna-
cym wymaganiom nowych klientéw (wsrdéd ktorych coraz czesciej obser-
wowang postawgq jest swoista roszczeniowosc), poprawe bezpieczenstwa,
redukcje kosztoéw, a takze wzrost przychodéw?'. Dla klientoéw bankow tech-
nologie i innowacje maja bowiem bardzo duzy (37,68% wskazan) lub duzy
(36,53% proby) wptyw na ich postrzeganie bankow (tabela 36). Usredniona
wartos$¢ odpowiedzi dla tego czynnika, wynoszaca 4,00, pozwala twierdzic,
iz technologie i innowacje wywieraja duzy wplyw na wizerunek bankéw
polskiego sektora bankowego.

Tabela 36. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywac na postrzeganie bankow
przez klientow — technologie i innowacje (perspektywa kliencka)

Liczba
Technologie i innowacje odpowiedzi % grupy
N =1210
0 —brak wptywu 10 0,83
1 - bardzo maty wptyw 23 1,90
2 — maty wpltyw 68 5,62
3 — éredni wptyw 211 17,44
4 — duzy wplyw 442 36,53
5 —bardzo duzy wplyw 456 37,68

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejnym czynnikiem, o ktorego znaczenie w kontekscie postrzegania
bankow zapytano klientéw tych instytucji, byla transparentnos¢ (tj. przej-
rzystosc¢ funkcjonowania), obejmujaca miedzy innymi sposob prowadzenia
sprawozdawczosci finansowej czy polityke informacyjna banku. Ponad

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

2 Zob.: A. Glogowski, R. Jagielto, Innowacje w sektorze bankéw komercyjnych w Polsce. Ra-
port z badania 2019 r., Departament Badan 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 rozwinigtych rynkéw bankowosci cyfrowej na swiecie [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).

2 A. Glogowski, 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 uznato, iz czynnik ten ma dla nich duzy wptyw w kon-
tekécie postrzegania bankéw (tabela 37). Co czwarty respondent przy-
znat z kolei, iz jest on $redni. Wartos¢ srednia na poziomie 3,54 wskazuje,
ze transparentnos¢ ma duzy wplyw na sposob postrzegania bankéw przez
klientow tych instytugji.

Tabela 37. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywa¢ na postrzeganie bankéw
przez klientéw — transparentnos¢ (perspektywa kliencka)

Liczba

Transparentnos¢ odpowiedzi % grupy
N =1210

0 — brak wptywu 24 1,98
1 - bardzo maty wplyw 56 4,63
2 — maly wptyw 129 10,66
3 — $redni wptyw 299 24,71
4 — duzy wptyw 438 36,20
5 —bardzo duzy wptyw 264 21,82

Zrédto: opracowanie wiasne.

W zwiazku z rozwojem technologii i innowacji klienci bankéw maja
nieustanny dostep do produktow i ustug oferowanych przez te instytucje.
Mozliwos¢ zatozenia lokaty czy wzigcia kredytu z poziomu aplikacji mobil-
nej jest dzi$ wiec standardem. Mimo to wielu klientéw bankow w dalszym
ciagu preferuje przeprowadzanie transakcji z bankiem poprzez osobiste wi-
zyty w oddziatach czy placdwkach, stad tez wazne jest, by dostep do nich
nie byt utrudniony. Rowniez klienci mobile only w niektérych sytuacjach
z przyczyn niezaleznych od siebie bywajg zmuszeni do skorzystania z ban-
komatu (na przykltad, gdy w danym miejscu obowiazuje jedynie ptatnosc¢
gotowka), dlatego istotne jest, by sie¢ bankomatow byta odpowiednio za-
geszczona. Podobne przyklady sprowadzaja sie do tego, ze wspodtczesny
klient banku oprdcz wysokiej jakosci, ktora dzi$ postrzegana jest raczej jako
standard niz warto$¢ dodana, ceni sobie takie aspekty, jak wygoda i dostep-
nos¢ czy zwigzana z nimi oszczedno$c¢ czasu. Potwierdzenie tego stanowiag
informacje zawarte w tabeli 38. Okazuje si¢ bowiem, iz dla 46,03% respon-
dentéw wygoda i dostepnosc odgrywaja bardzo istotna role w postrzeganiu
przez nich bankéw. 33,56% uczestnikow badania ocenito sile tego wplywu
jako duza. Na podstawie zebranych odpowiedzi dla opisywanego czynnika
wyznaczono wartos¢ srednig, ktora wyniosta 4,15. Oznacza to, iz wygoda
i dostepnos¢ wywieraja duzy wplyw na postrzeganie bankéw polskiego
sektora przez ich klientow.
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Tabela 38. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywac na postrzeganie bankow
przez klientéw — wygoda i dostepnos¢ (perspektywa kliencka)

Liczba odpowiedzi

Wygoda i dostepnos¢ N = 1210 % grupy
0 —brak wptywu 12 0,99
1 - bardzo maty wplyw 19 1,57
2 — maty wpltyw 60 4,96
3 — $redni wptyw 156 12,89
4 — duzy wptyw 406 33,56
5 —bardzo duzy wplyw 557 46,03

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jak zauwaza T. Zyminkowski, spoéréd trzech elementéw struktury wi-
zerunku banku, jakimi sa komponenty: poznawczy (kognitywny), beha-
wioralny (konatywny) i emocjonalny (afektywny), to wilasnie ten ostatni
nalezy uzna¢ za fundamentalny, centralny sktadnik konstruktu zwanego
,wizerunkiem”. Zawiera on bowiem wszelkie: skojarzenia, oceny, odczu-
cia i emocje, jakie powstaly w umysle cztowieka na skutek konfrontacji
z bankiem®. Wsrod klientéw bankéw bioracych udziat w badaniu prze-
prowadzonym na potrzeby tej ksigzki czynniki o charakterze emocjonal-
nym (obejmujace miedzy innymi: zaufanie i nastawienie do banku, osobiste
przekonania interesariusza, wewnetrzne przekonania czy wiez z bankiem
i lojalnos¢) wywierajq Sredni wplyw na postrzeganie przez nich bankow,
o czym $wiadczy srednia ocena uzyskanych odpowiedzi wynoszaca 3,29.
Nalezy jednak zauwazy¢, iz najliczniejsza grupa badanych (390 osob, czyli
32,23% proby) wplyw ten okreslita jako duzy (tabela 39).

Tabela 39. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywac na postrzeganie bankow
przez klientéw — czynniki emocjonalne (perspektywa kliencka)

Liczba
Czynniki emocjonalne odpowiedzi % grupy
N =1210
0 — brak wptywu 74 6,11
1 - bardzo maty wplyw 61 5,04
2 — maly wptyw 165 13,64
3 — $redni wptyw 286 23,64
4 — duzy wpltyw 390 32,23
5 —bardzo duzy wplyw 234 19,34

Zrédto: opracowanie wiasne.

2T. Zyminkowski, Ksztattowanie wizerunku banku..., op. cit., s. 8.
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Na sposob, w jaki spoteczenstwo postrzega banki, wplyw moga miec¢
takze indywidualne cechy osoby oceniajacej bank (w tym na przykiad:
wiek, wyksztalcenie, doswiadczenie zawodowe, miejsce zamieszkania, sta-
tus spoteczny czy wyznawane zasady wiary). Respondenci bioracy udziat
w badaniu najczesciej wskazywali, ze wptyw ten jest duzy (26,53% proby),
cho¢ niewiele rzadziej (bo prawie w co czwartym przypadku) wyrazano
poglad, iz jest on $redni (tabela 40). Opierajac si¢ na uzyskanych rezulta-
tach, wyznaczono srednia oceng tego wplywu. Wyniosta ona 2,78, co wska-
zuje, iz wspotczesnie wptyw indywidualnych cech oceniajacego na to, jak
postrzega on bank, jest sredni.

Tabela 40. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywac na postrzeganie
bankow przez klientéw — indywidualne cechy osoby oceniajacej bank
(perspektywa kliencka)

Indywidualne cechy osoby Liczba

oceniajacej bank oﬁlpgvifizel%zi % grupy
0 — brak wptywu 141 11,65
1 - bardzo maty wplyw 117 9,67
2 — maty wptyw 195 16,11
3 — $redni wptyw 301 24,88
4 — duzy wptyw 321 26,53
5 —bardzo duzy wptyw 135 11,16

Zrodlo: opracowanie wiasne.

W ostatniej czesci pytania o wptyw czynnikéw mogacych oddziatywad
na postrzeganie bankéw przez klientow ankietowani mieli mozliwos¢ za-
proponowania wlasnych — niemieszczacych si¢ we wczesniejszych katego-
riach — czynnikéw. Najwigeksza grupa respondentow (94,30%) wskazata,
ze zaden inny czynnik nie wplywa na sposob postrzegania przez nich ban-
ku, ktorego sa klientami. Niektdrzy uczestnicy badania przedstawili jednak
wlasne propozycje czynnikow oddziatujacych w ich ocenie na omawiany
proces. Wéréd zaproponowanych przez respondentow pozycji znalazly sie:

a) czynniki posiadajace duzy wptyw (wartosc ,4”):

¢ dobra sytuacja finansowa banku, uczestnictwo banku w systemie

gwarantowania depozytéw (1 wskazanie),

¢ dostepnos¢ bankomatow, karty wielowalutowe (1 wskazanie),

¢ indywidualne podejscie do klienta (3 wskazania),

* polecenia innych osob, opinie (1 wskazanie),
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* powiadomienia w systemie — informacje o przerwach technicz-
nych, edukacja na temat bezpieczenistwa i oszustw, wiadomosci
o nadchodzacych zmianach w regulaminie, ,niespamowanie” maila
(1 wskazanie);

b) czynniki posiadajace bardzo duzy wptyw (wartos¢ ,,5”):

* niedopuszczanie do konta komornikéw z rzekomymi dtugami i nie-
dopuszczanie do zablokowania firmom/gospodarstwu domowe-
mu codziennego funkcjonowania przez nieuczciwos¢ osob trzecich,
w tym trwate szkodzenie w ten sposdb swoim interesariuszom; bez-
pieczenstwo klienta powinno by¢ priorytetem nawet w przypadku
kradziezy z wykorzystaniem systemu komorniczego (1 wskazanie),

* opinia rodziny (2 wskazania),

* poglady polityczne (1 wskazanie),

* odpowiednie podejscie do akcjonariuszy banku (1 wskazanie),

e oferta dla firm, optata za prowadzenie konta (1 wskazanie).

Petny rozklad odpowiedzi na to pytanie znajduje si¢ w tabeli 41. W kon-
tekscie osiggnietych rezultatéw warto zwroci¢ uwage na Sredniq ocene
wplywu innych czynnikow na postrzeganie bankdw przez klientéw, ktora
uzyskano w toku badania. Wyniosta ona bowiem 0,21. Oznacza to, iz po-
zostate czynniki niemieszczace si¢ we wczesniej scharakteryzowanych ka-
tegoriach nie wywieraja wplywu na postrzeganie bankoéw przez badanych
klientoéw tych instytucji.

Tabela 41. Wplyw czynnikéw mogacych oddzialywa¢ na postrzeganie bankéw
przez klientdw — pozostale czynniki niemieszczace sie we wczesniejszych
kategoriach (perspektywa kliencka)

Pozostate czynniki

niemieszczace sie Liczl-)a .
we wczesniejszych 0(:}\113(:/;;((1)21 o grupy
kategoriach
0 - brak wptywu 1141 94,30
1 - bardzo maty wptyw 3 0,25
2 — maly wptyw 10 0,82
3 — éredni wplyw 14 1,16
4 — duzy wptyw 23 1,90
5 —bardzo duzy wplyw 19 1,57

Zroédlo: opracowanie wiasne.

Dla kazdej z kategorii czynnikéw, mogacych oddzialywac na postrze-
ganie bankow przez klientéw, obliczono — tak jak w przypadku ankiet
adresowanych do pracownikow bankéw — podstawowe statystyki opisowe
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(tabela 42). Wskazuja one, iz najwigksze zrdznicowanie odpowiedzi re-
spondentow dotyczyto indywidualnych cech osoby oceniajacej bank (od-
chylenie standardowe na poziomie 1,50), natomiast najmniejsze — produk-
tow i uslug bankowych, gdzie poszczegdlne wartosci ocen roéznity sie od
$redniej przecietnie o + 0,01 punktu.

Tabela 42. Podstawowe statystyki opisowe dla poszczegdlnych
czynnikow oddzialujacych na postrzeganie bankow przez klientéw
(perspektywa kliencka)

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

Tozsamos$¢ banku 1210 | 3,43| 1,13 4 3 4 0 5
Produkty i ustugi 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
SZ;;I;%;IZI(;wame 1210 291|135 3| 2| 4| o 5
Bezpieczenstwo 1210 | 4,34| 0,94 5 4 5 0 5
Reputacja banku 1210 | 3,99| 1,04 4 41 5 0 5
Technologie i innowacje | 1210 | 4,00 | 1,04 4 3] 5 0 5
Transparentnosc 1210 3,54| 1,19 4 3 4 0 5
Wygoda i dostepnosé 1210 | 4,15 1,03 4 4| 5 0 5
Czynniki emocjonalne 1210| 3,29| 1,38 4 3 4 0 5
e ity | a0 5[ 2 o] o] s
Pozostate czynniki

xsr&lfjjsiijgzs}fh 1210 021 0,89 ol of o 0 5
kategoriach

Legenda: N — liczba obserwacji, M — érednia arytmetyczna, SD — odchylenie standar-
dowe, Med. — mediana, Q1 — kwartyl pierwszy, Q3 — kwartyl trzeci, Min. — minimum,
Maks. — maksimum.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Sposrod scharakteryzowanych kategorii czynnikéw najwiekszy wptyw
na postrzeganie bankow przez klientéw (czyli wizerunek tych podmiotow)
ma bezpieczenstwo (wartos¢ srednia na poziomie 4,34). Drugie miejsce
pod tym wzgledem zajety wygoda i dostepnos¢ (srednia wynoszaca 4,15),
natomiast trzecie — technologie i innowacje (Srednia réwna 4,00). Peten ran-
king czynnikow oddziatujacych na wizerunek bankéw w oczach klientow
przedstawiono w tabeli 43.
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Tabela 43. Czynniki majace najwieksze znaczenie dla klientow w postrzeganiu
przez nich bankow (perspektywa kliencka)

0 1 2 3 4 5
Kategoria czynnikéw ~ Srednia 9, grupy badawczej wskazujgcy dang
odpowiedz

Bezpieczenstwo 434| 025| 173| 3,64| 9422810 | 56,86
Wygoda i dostepnos¢ 415| 0,99| 1,57| 496| 12,89 | 33,56 | 46,03
Technologie i innowacje 400 083 190| 5,62|17,44|36,53| 37,68
Reputacja banku 399 | 075| 2,23| 570 16,28 38,68 | 36,36
Produkty i ustugi 396| 041| 190| 653|17,94|3884| 34,38
Pracownicy 364 240| 479| 951|21,57|33,55| 28,18
Komunikacja 356 | 2,73| 5,04| 9,01|24,38| 33,97 | 24,87
Transparentnos¢ 3,54 1,98 | 4,63| 10,66 | 24,71 | 36,20 | 21,82
Tozsamos¢ banku 343 | 1,82| 488]| 1091|2892 3793 | 1554
Czynniki emocjonalne 329 611| 504]| 13,64 | 23,64 | 32,23 | 19,34
Zaangazowanie spoleczne 291| 6,86| 827| 18,93 |29,75| 25,12 | 11,07
g:jﬁiwajii‘;?g‘aenfmy osoby 2,78 11,65| 9,67 | 16,11 24,88 | 26,53 | 11,16
Pozostate czynniki 021]9430| 025| 082 116| 1,90| 1,57

Legenda: 0 — brak wplywu, 1 — bardzo maty wptyw, 2 — maty wptyw, 3 — sredni wpltyw,
4 — duzy wptyw, 5 — bardzo duzy wplyw, srednia — wartos¢ $rednia ocen w grupie.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Narysunku 11 zestawiono natomiast srednie wartosci okreslajace wptyw
poszczegolnych kategorii czynnikdéw na postrzeganie bankéw przez klien-
tow z perspektyw: pracowniczej i klienckiej. Opierajac si¢ na zaprezento-
wanych informacjach, mozna stwierdzi¢, iz w kazdym przypadku pracow-
nicy wskazywali na wigksza anizeli klienci usredniong site oddzialywania
poszczegolnych grup czynnikéw na postrzeganie bankéw przez klientow
tych instytucji. Sposrdd przedstawionych w arkuszu dwunastu nazwa-
nych kategorii® czynnikéw najwigksza réznica miedzy ocena dokonanag
przez pracownikow i oceng dokonang przez klientéw wystapita dla czyn-
nika ,pracownicy”, a najmniejsza — dla czynnika , transparentnos¢”. Z obu
perspektyw czynnikiem najsilniej oddzialujacym na wizerunek bankdéw
jest bezpieczenstwo. W percepcji pracownikéw stanowi ono determinante

# W istocie najmniejsza réznica migdzy grupami czynnikdéw oddziatlujacych na po-
strzeganie podmiotéw bankowych z perspektyw: klienckiej i pracowniczej wystapita dla
kategorii ,,pozostate czynniki”. Zwazywszy jednak na marginalne znaczenie tej kategorii,
w interpretacji uzyskanych rezultatéw wzieto pod uwage dwanascie nazwanych kategorii.
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wywierajaca bardzo duzy wplyw na wizerunek bankéw wsrod klientow;
sami klienci okre$lili natomiast site tego wptywu jako duza.

. , 4,62
Bezpieczenstwo 4.34
. 4,49
Pracownicy e
Produkty i ustugi

Reputacja banku

Wygoda i dostgpnosé¢

Technologie i innowacje

Komunikacja

Czynniki emocjonalne

Tozsamo$¢ banku

Transparentno$¢

Indywidualne cechy osoby oceniajgcej bank

Zaangazowanie spoteczne

Pozostate czynniki

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Srednia sita wptywu

m Perspektywa pracownicza (N = 401) mPerspektywa kliencka (N = 1210)

Rysunek 11. Pordwnanie srednich ocen czynnikéw oddziatujacych
na postrzeganie bankow przez klientow z perspektyw: pracowniczej
i klienckiej

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Zgromadzone w toku realizowanej procedury badawczej dane umozli-
wily weryfikacje postawionej hipotezy badawczej. Jej tres¢ byta nastepujaca:
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H1. Ocena wptywu kategorii czynnikéw oddziatujacych na postrzega-
nie bankow przez klientéw rézni si¢ od oceny tych kategorii czyn-
nikow dokonanej przez pracownikéw podmiotéw bankowych.

Aby zweryfikowad postawiong hipoteze badawcza, uzyskane dane pod-
dano testom t-studenta. Na wykorzystanie wskazanej metody statystycznej
zdecydowano si¢ z uwagi na fakt, iz porownywano dwie grupy zmiennych
o charakterze ilosciowym. Test ten wykorzystuje si¢ bowiem przy poréw-
naniu dwdch grup dla zmiennych o charakterze ilosciowym, jesli znana jest
liczba badanych osob, a takze Srednia arytmetyczna oraz wartos¢ odchyle-
nia standardowego. Wyniki przeprowadzonej procedury badawczej zapre-
zentowano w tabeli 44. Nalezy zauwazy¢, iz analizie poddano ,jedynie”
12 nazwanych kategorii czynnikéw; nie uwzgledniono w niej propozycji
ankietowanych, ktore w ostatniej czesci pytania mogli dopisac jako wtas-
ne. Sposrdd przeprowadzonych 12 testow t-studenta w jednym przypadku
(w kategorii , transparentnos¢”) uzyskano wartos$¢ p na poziomie wyzszym
niz 0,05. Oznacza to, iz transparentnos¢ stanowi kategorie, w ktorej roznice
wystepujace w ocenie wpltywu tej kategorii na postrzeganie bankow przez
klientow dokonanej z perspektywy pracowniczej i klienckiej nie sg istotne
statystycznie. Dla pozostatych 11 kategorii czynnikow uzyskano wartosc
p < 0,05, co oznacza, ze w przypadku tych kategorii (jakimi sa: tozsamos¢
banku, produkty i ustugi, pracownicy, komunikacja, zaangazowanie spo-
feczne, bezpieczenstwo, reputacja banku, technologie i innowacje, wygoda
i dostepnos¢, czynniki emocjonalne oraz indywidualne cechy osoby oce-
niajacej bank) istnieje istotna statystycznie rdznica pomiedzy tym, w jaki
sposob wpltyw badanych kategorii czynnikdw na postrzeganie bankow
przez klientdw oceniaja pracownicy bankéw, a w jaki oceniaja go klienci
tych podmiotéw.

Aby wyznaczy¢ wskazniki koncowe, zsumowano wartosci odpowiedzi
dla wszystkich rozpatrywanych dwunastu nazwanych kategorii czynni-
kow (osobno dla percepcji klienckiej i percepcji pracowniczej). Na podsta-
wie przeprowadzonej analizy mozna skonkludowac, ze obie grupy (klienci
bankdéw i pracownicy bankow) istotnie réznia si¢ sumaryczng oceng czyn-
nikdw wplywajacych na postrzeganie bankoéw przez klientow (p < 0,001).
W zwiazku z tym nalezy stwierdzi¢, iz H1 zostala potwierdzona. Oce-
na wplywu kategorii czynnikéw oddziatujacych na postrzeganie bankow
przez klientow rzeczywiscie r6zni sie od oceny tych kategorii czynnikow
dokonanej przez pracownikéw podmiotow bankowych. Wyzszy korico-
wy wskaznik otrzymany na podstawie odpowiedzi uzyskanych od pra-
cownikow bankow pozwala twierdzi¢, iz pracownicy w pewnym stopniu
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przeszacowuja (zawyzaja) rzeczywista site oddziatywania okreslonych ka-

tegorii czynnikdw na wizerunek bankéw wsrod klientéw tych instytugji.

Tabela 44. Pord6wnanie odpowiedzi pracownikow bankoéw i klientow bankow
na pytanie o czynniki wplywajace na postrzeganie bankow przez klientow

Czynniki
wplywajace
na postrzeganie

Odchylenie
standardowe

Statystyka Wartos¢

Srednia
testowa p

bankow

Tozsamos$¢ banku

Pracownicy 4,04 0,92 =-10,928
Klienci 3,43 1,13 df =833
Pracownicy 4,47 0,70 t=-11,191
Klienci 3,96 1,01 df =988
Pracownicy 4,49 0,71 =-16,870
Klienci 3,64 1,25 df =1223
Pracownicy 4,16 0,91 t=-10,222
Klienci 3,56 1,25 df =930
Zaangazowanie spoleczne
Pracownicy 3,42 1,16 t=-7,266
Klienci 2,91 1,35 df =788
Pracownicy 4,62 0,67 t=-6,423
Klienci 4,34 0,94 df =963
Pracownicy 4,47 0,78 t=-9,730
Klienci 3,99 1,04 df =906
Technologie i innowacje
Pracownicy 4,30 0,75 t=-6,285
Klienci 4,00 1,04 df =941
Pracownicy 3,67 1,27 t=-1,860
Klienci 3,54 1,19 df = 650
Pracownicy 4,39 0,77 t=-5,026
Klienci 4,15 1,03 df=916

p<0,001

p <0,001

p<0,001

p <0,001

p<0,001

p <0,001

p<0,001

p <0,001

p=0,063

p <0,001
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Czynniki

wplywajace Odchylenie Statystyka Wartos¢

Srednia

na postrzeganie standardowe  testowa p

bankow

Czynniki emocjonalne

Pracownicy 4,09 0,94 t=-13,005 <0001
Klienci 3,29 1,38 df=1000 | P=%
Indywidualne cechy osoby oceniajacej bank
Pracownicy 3,48 1,29 t=-9013
d <0,001
Klienci 2,78 1,50 df=789 | ¥
WSKAZNIK KONCOWY
Pracownicy 49,60 6,61 =-14,37
. < 0,001
Klienci 43,59 8,91 df=916 |7

Legenda: t — wartos¢ statystyki testu t-studenta, df — liczba stopni swobody.
Zrédto: opracowanie whasne.

Przeprowadzone badania i zaprezentowane rezultaty wykazaty istnie-
nie réznic pomiedzy determinantami ksztattujacymi wizerunek bankéw
w percepcji pracownikow bankow i klientéw tych instytucji. Uzyskane wy-
niki powinny zatem stanowic¢ dla zarzadzajacych bankami swoisty bodziec
do podjecia skoordynowanych dziatan ukierunkowanych na ksztattowanie
pozytywnego wizerunku tych podmiotéw w umystach ich interesariuszy.
Wskazuja one bowiem, iz potrzeby i oczekiwania klientoéw bankéw w dal-
szym ciggu nie sg identyfikowane czy interpretowane w sposéb nalezyty.
Tymczasem — na co zwrdcono uwage w czesci teoretycznej monografii —
od zrozumienia sposobu ksztalttowania wizerunku uzalezniony jest sukces
(badz jego brak) realizacji procesu okreslanego mianem ,zarzadzania wize-
runkiem banku”.

3.4. Cechy socjodemograficzne a czynniki determinujjce wizerunek
bankéw wsrdod klientéw tych instytucji

Rozwazania podjete w poprzednim fragmencie monografii pozwolily
wyeksplikowad, jakie determinanty i w jakim stopniu oddziatuja na po-
strzeganie bankow polskiego sektora bankowego wsrdd ogoétu jego klien-
tow. Zdaniem autorki informacje te maja utylitarng wartos¢ dla praktykow.
Jednoczes$nie jednak cechuja si¢ wysokim stopniem ogdlnosci oraz swoi-
sta powierzchownoscia. Dlatego tez w konicowej czesci niniejszej publi-
kacji zostaly zaprezentowane wyniki ukazujace wptyw scharakteryzowa-
nych wczesniej kategorii czynnikow oddziatlujacych na wizerunek bankéw
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w odniesieniu do cech socjodemograficznych, réznicujacych klientéw ban-
kéw ze wzgledu na ich: ple¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania
oraz miejsce posiadania rachunku bankowego.

Pierwsza z cech, na podstawie ktérych dokonano dyferencjacji rezul-
tatoéw badan uzyskanych wsrdéd klientow bankow, jest ptec. Pojawiaja sie
jednak pytania: Czy sita oddziatywania poszczegolnych kategorii czynni-
kéw na wizerunek bankoéw polskiego sektora bankowego jest jednakowa
zarowno wsrod kobiet, jak i mezczyzn? Czy te same czynniki majq dla obu
plci fundamentalne znaczenie w procesie oceny banku? Jak wynika z infor-
macji ukazanych w tabeli 45, w procesie oceny banku kobiety przypisuja
wieksze znaczenie wszystkim dwunastu nazwanym kategoriom czynni-
kéw oddziatujacym na postrzeganie bankéw wsrod klientow niz mezczyz-
ni. Swiadczy o tym nie tylko wyzszy niz u pandéw odsetek odpowiedzi pan
wskazujacy na duzy lub bardzo duzy wplyw okreslonych grup czynnikéw;
potwierdzeniem tego sa przede wszystkim srednie wartosci z uzyskanych
odpowiedzi, ktére w przypadku kazdej z dwunastu kategorii byly wyzsze
u kobiet. Jedynie w odniesieniu do pozostalych czynnikdéw, w przypadku
ktérych respondenci mogli zaproponowaé wilasne warianty odpowiedzi,
wyzsza srednig odnotowano u mezczyzn. W ogdlnym ujeciu ,, pozostate
czynniki” maja jednak wrecz marginalny wptyw na wizerunek bankdéw
polskiego sektora bankowego wsrdd jego klientow.

Tabela 45. Czynniki, ktore maja najwieksze znaczenie dla klientow
w postrzeganiu przez nich bankow (perspektywa kliencka, zréznicowanie ze
wzgledu na pled)

] 1 2 3 4 5
Kategoria Ple¢  Srednia o bad i wskazujacy d
czynnikéw o grupy badawczej wskazujacy dana
odpowiedz
Tozsamogé Kobieta 3,52 1,28 3,12| 9,79 30,21 38,87 | 16,74
banku Mezczyzna 330| 257| 7,33| 12,48 27,13 (36,63 | 13,86
Produkty Kobieta 403| 028 1,13| 6,10| 17,59|37,87 | 37,02
i ustugi Mezczyzna 387| 059 297| 7,13| 18,42 40,20 | 30,69
_ Kobieta 384| 142| 440| 6,38 18,58 |35,18| 34,04
Pracownicy -
Mezczyzna 335| 3,76 5,35| 13,86 | 25,74 | 31,29 | 20,00
o Kobieta 3,68 1,28 525| 8,09| 23,69 33,48 | 28,23
Komunikacja ;
Mezczyzna 341 475| 4,75| 10,30 | 25,35 34,65 | 20,20
Zaangazowanie Kobieta 3,03 525| 6,52| 18,16 | 31,63 |26,95| 11,49
spofeczne Mezczyzna 2,75 9,11| 10,69 | 20,00 | 27,13 |22,57 | 10,50
Kobieta 442| 0,14| 099| 284 8,23|2879]| 59,01

Bezpieczenstwo

Mezczyzna 423 040 2,77 4,75 | 11,09 | 27,13 | 53,86
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: 0 1 2 3 4 5
I Pleé Srednia ° i wskazui
czynnikéw Jo grupy badawczej wskazujacy dana
odpowiedz

_ Kobieta 406 | 057| 1,28| 5,11 | 14,89|41,42| 36,74
Reputacja banku ;

Mezczyzna 390 099| 356| 653 18,22|34,85| 35,84

Technologie Kobieta 406| 085| 142| 454| 17,73 |34,89 | 40,57

i innowacje Mezczyzna 391 079 257| 7,13| 17,03 38,81 | 33,66

., | Kobieta 3,57 1,70 3,83| 10,64 | 24,96 |37,45 | 21,42
Transparentnosc -

Mezczyzna 3,50 2,38| 5,74| 10,69 | 24,36 | 34,46 | 22,38

Wygoda Kobieta 425| 085| 099| 440 10,07 |33,48| 50,21

i dostepnosc Mezczyzna 400| 1,19 238| 574| 16,83 33,66 | 40,20

Czynniki Kobieta 3,55 3,12 3,26| 11,77 | 23,12 | 34,61 | 24,11

emocjonalne Mezczyzna 292(1030| 7,552| 16,24 | 24,36 (28,91 | 12,67

Indywidualne Kobieta 2,84 1021 | 9,65| 16,45 | 24,68 (27,80 | 11,21
cechy osoby ]

oceniajacej bank Mezczyzna 2,71 13,66 9,70 | 1564 | 2515|24,75| 11,09

Pozostate Kobieta 0,18(9504| 014| 043| 1,28| 1,99| 1,13

czynniki Mezczyzna 0,24 193,27 | 0,40 1,39 099 1,78 2,18

Legenda: 0 — brak wptywu, 1 — bardzo maty wptyw, 2 — maty wptyw, 3 — $redni wptyw,
4 — duzy wplyw, 5 —bardzo duzy wptyw, $rednia — warto$¢ $rednia ocen w grupie.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rozpatrujac uzyskane wyniki pod katem ich zréznicowania, zauwa-
zy¢ mozna pewna zdumiewajaca prawidtowosé. W odniesieniu do kazdej
z analizowanych grup czynnikow bardziej spolaryzowane rezultaty od-
notowano w przypadku odpowiedzi udzielonych przez mezczyzn. Kaz-
dorazowo bowiem odchylenie standardowe wyznaczone dla tej grupy
badawczej bylo wigksze niz w przypadku wyznaczenia owej miary zmien-
nosci dla odpowiedzi uzyskanych wsréd kobiet. Mozna zatem stwierdzic,
iz wskazania kobiet byly ze soba bardziej spdjne i blizsze wyznaczonym
wartosciom $redniej arytmetycznej. Zarowno wsrdd kobiet, jak i mezczyzn
najmniejsze zroznicowanie odpowiedzi odnotowano dla bezpieczenstwa,
a najwigksze — dla indywidualnych cech osoby oceniajacej bank?**. Wartosci
zinterpretowanych juz oraz pozostatych statystyk opisowych przedstawio-
no w tabeli 46.

# W analizie tej ponownie wzigto pod uwage dwanascie nazwanych kategorii czyn-
nikéw. Ze wzgledu na marginalne znaczenie grupy , pozostate czynniki” w interpretacji
rezultatow zostala ona pominieta.
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Tabela 46. Podstawowe statystyki opisowe dla poszczegdlnych czynnikéw
oddzialujacych na postrzeganie bankéw przez klientéw (perspektywa

Kategoria

czynnikow

N

kliencka, zr6znicowanie ze wzgledu na plec)

\Y |

SD Med. Q1 Q3 Min.

Maks.

Tozsamogé Kobieta 705| 3,52| 1,06 4 3| 4 0 5
banku Mezczyzna | 505| 3,30| 1,22 41 3| 4 0 5
Produkty Kobieta 705| 4,03 097 4 3] 5 0 5
i ustugi Mezczyzna | 505| 3,87 | 1,06 4 3| 5 0 5
i Kobieta 705| 3,84 1,17 4 3| 5 0 5
Pracownicy -
Mezczyzna | 505| 3,35| 1,30 4 3| 4 0 5
o Kobieta 705| 3,68 1,19 4 3| 5 0 5
Komunikacja -
Mezczyzna 505| 3,41 1,31 4 3 4 0 5
Zaangaiowanie Kobieta 705 3,03 1,28 3 2 4 0 5
spoteczne Mezczyzna | 505| 2,75| 1,43 3] 2| 4 0 5
) ) Kobieta 705| 4,42| 0,85 5 4| 5 0 5
Bezpieczenstwo -
Mezczyzna | 505| 4,23 | 1,05 5 4| 5 0 5
i Kobieta 705| 4,06 0,96 4 4|1 5 0 5
Reputacja banku -
Mezczyzna 505 390| 1,13 4 3| 5 0 5
Technologie Kobieta 705 4,06 1,01 4 4 5 0 5
i innowagje Mezczyzna 505| 3,91| 1,07 4 3] 5 0 5
., | Kobieta 705| 3,57 | 1,15 4 3| 4 0 5
Transparentnosc¢ -
Mezczyzna | 505| 3,50 | 1,24 4 3| 4 0 5
Wygoda Kobieta 705| 425| 097 5 4|1 5 0 5
i dostepnosc Mezczyzna | 505| 4,00 1,10 4| 3| 5 0 5
Czynniki Kobieta 705| 3,55| 1,24 4 3| 4 0 5
emocjonalne Mezczyzna | 505| 2,92| 1,48 3] 2| 4 0 5
Indywidualne Kobieta 705| 2,84| 147 3] 2| 4 0 5
cechy osoby
Oceniajqcej bank MQZCZyZna 505 2,71 1,54: 3 2 4 0 5
Pozostate Kobieta 705| 0,18 | 0,84 0 0| O 0 5
czynniki Mezczyzna | 505| 024| 0,96 0 0| 0 0 5
Legenda: N — liczba obserwacji, M — sérednia arytmetyczna, SD — odchylenie standar-

dowe, Med. — mediana, Q1 — kwartyl pierwszy, Q3 — kwartyl trzeci, Min. — minimum,
Maks. — maksimum.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analizujac site oddzialywania poszczegdlnych czynnikow na postrze-
ganie bankow przez kobiety i mezczyzn, nalezy zauwazyy¢, iz dla obu grup
najwigeksze znaczenie w tym aspekcie odgrywa bezpieczenstwo (rysu-
nek 12). Obok bezpieczenstwa kategoriami wywierajacymi duzy wpltyw
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na wizerunek bankow polskiego sektora bankowego wsrdd kobiet i mez-
czyzn sa rOwniez: wygoda i dostepnos¢, technologie i innowacje, reputacja
banku, produkty i ustugi. Dodatkowo w ocenie kobiet duzy wplyw na opi-
sywany konstrukt maja takze: pracownicy, komunikacja, transparentnosc,
czynniki emocjonalne i tozsamos¢ banku. Sita oddziatywania pozostatych
nazwanych kategorii czynnikow wyznaczona na podstawie uzyskanych
odpowiedzi jest srednia.

4,42

Bezpieczenstwo

Wygoda i dostgpnosé

Technologie i innowacje

Reputacja banku

Produkty i ustugi

Pracownicy

Komunikacja

Transparentno$¢

Czynniki emocjonalne

Tozsamo$¢ banku

Zaangazowanie spoteczne

Indywidualne cechy osoby oceniajacej bank

Pozostate czynniki

o]

Srednia sita wptywu

m Kobiety (N =705) ®Mezczyzni (N = 505)

Rysunek 12. Porownanie srednich ocen czynnikéw oddzialujacych
na postrzeganie bankow przez klientow (zréznicowanie ze wzgledu na ptec)

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Z analizy uzyskanych danych wynika, iz pte¢ ma wptyw na sposéb od-
dzialywania poszczegdlnych kategorii czynnikow na wizerunek bankdéw
wsrod klientow tych podmiotéw. W kazdym z rozpatrywanych dwunastu
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przypadkow zaobserwowano bowiem wyzsze srednie wartosci odpowie-
dzi udzielonych przez kobiety, a takze wieksza zmiennos¢ odpowiedzi
wskazanych przez mezczyzn. Oznacza to, ze poszczegdlne kategorie czyn-
nikow (a konkretnie: bezpieczenstwo, wygoda i dostepnos¢, technologie
i innowacje, reputacja banku, produkty i ustugi, pracownicy, komunikacja,
transparentnos¢, czynniki emocjonalne, tozsamos¢ banku, zaangazowanie
spoteczne oraz indywidualne cechy osoby oceniajacej bank) w wiekszym
stopniu oddziatujq na sposob postrzegania bankéw przez kobiety anizeli
przez mezczyzn.

Kolejna cecha réznicujaca klientow bankoéw, ktdra uwzgledniono w re-
alizowanej procedurze badawczej, jest wiek tej grupy interesariuszy. Biorac
pod uwage ten aspekt, odpowiedzi uzyskane od ogétu klientéw przypo-
rzadkowano do okreslonych grup wiekowych. Wyodrebniono tacznie pigc
takich grup. Odzwierciedlaty one wiek, jaki w 2023 roku (czyli w momencie
realizacji badania) mieli klienci bankéw reprezentujacy okreslone genera-
¢je ludnosci. Osoby ponizej 29. roku zycia reprezentowaty wiec najmtod-
sze z ubankowionych pokolen, czyli pokolenie Z, klienci miedzy 29. a 42.
rokiem zycia — pokolenie Y, interesariusze miedzy 43. a 59. rokiem zycia —
pokolenie X, osoby miedzy 59. a 78. rokiem zycia — pokolenie Baby Boomers,
a klienci majacy co najmniej 79 lat — pokolenie zwane the Silent Generation®.
Tak jak w przypadku pici, tak i w odniesieniu do wieku przedstawiono
rozklad odpowiedzi uzyskanych od respondentow na pytanie o czynniki
oddziatujace na wizerunek bankow (tabela 47). Wyznaczono réwniez pod-
stawowe statystyki opisowe (tabela 48) oraz przygotowano zestawienie
ukazujace ranking kategorii czynnikéw wedtug stopnia ich wptywu na wi-
zerunek bankow w odniesieniu do poszczegolnych grup wiekowych (rysu-
nek 13).

Tabela 47. Czynniki, ktore maja najwieksze znaczenie dla klientow
w postrzeganiu przez nich bankow (perspektywa kliencka, zréznicowanie ze
wzgledu na wiek)

Kategoria  Wiek ¢ . 0 1 2 3 4 5
-~ Srednia : . o
czynnikow w latach % grupy badawczej wskazujgcy dang odpowiedz
Tozsamos¢ <29 3,48| 207| 4,00 11,26 25,93 40,00| 16,74
banku 29-42|  346| 154| 667| 769| 2769 41,03 1538
43-58 3,38 0,77 | 846| 12,31 26,15 35,38 16,92

59-78 3,27 1,54| 410| 11,79 42,05 29,74 10,77
>78 327 | 6,67 0,00| 13,33 33,33 33,33 13,33

# Zob.: O. Lawinska, A. Korombel, Pokolenie Z jako wyzwanie..., op. cit., s. 14.
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Kategoria ~ Wiek ¢ . . 0 1 2 3 4 5
czynnikow  w latach % grupy badawczej wskazujgcy dang odpowiedz
Produkty <29 408| 030| 1,48| 652| 1407| 3689| 40,74
i ustugi 29-42 409| 000| 1,03| 3,08| 1897| 40,00| 3692

43-58 375| 000| 385| 1077| 21,54| 34,62 29,23

59-78 356| 154| 3,08| 7,69 2718| 4667 13,85

>78 400 0,00| 000| 000 2667| 4667| 2667

Pracownicy <29 345| 341| 593| 10,67| 2474| 3244| 22,81
29-42 373| 205| 359| 769| 2256| 3385 30,26

43-58 375| 077| 538| 846| 2231| 30,00 33,08

59-78 403| 051| 205| 872| 1026| 40,00| 3846

>78 460| 0,00| 000| 0,00 6,67| 2667| 6667

Komunika- <29 360 326| 519| 830| 23,11| 31,41| 2874
dja 29-42 367| 205| 462| 7,69 2205| 3692| 26,67
43-58 326| 462| 615| 11,54| 30,00 31,54| 16,15

59-78 351| 051| 410| 11,28| 2769| 41,03| 1538

>78 373| 000| 667| 667 20,00 40,00 26,67

Zaangazo- <29 293| 696| 7,85| 1926| 2889| 2548 11,56
wanie spo- 29-42 2,88 974| 821| 1949| 24,10| 24,10 14,36
feczne 43-58 266| 846]1462] 1769 2846| 2308 7,69
59-78 3,04| 256| 564| 1897| 3897| 2564 821

>78 320| 667| 667| 667 3333 3333 1333

Bezpieczen- <29 442| 030| 1,78| 326 830| 22,67| 63,70
stwo 29-42 429| 0,00| 1,03| 513| 1026| 30,77| 52,82
43-58 428| 0,00| 1,54| 462 1000| 31,54| 5231

59-78 413| 0,00| 256| 3,08| 12,82| 42,05| 3949

>78 440| 6,67| 000| 0,00 0,00| 2667 6667

Reputacja <29 412 059| 207| 415| 1333 3748| 4237
banku 29-42 388| 051| 2,05 923| 1846| 3692 32,82
43-58 391 000[ 38| 692 1769| 37,69| 33,85

59-78 374| 154| 154| 6,15 24,10| 4513 | 21,54

>78 347| 667| 667 1333 6,67 40,00 26,67

Technolo- <29 413| 074| 148| 474| 1348| 36,15| 4341
gie i inno- 29-42 409 000| 205| 513| 12,82| 42,05| 37,95
wage 43-58 396| 077] 308 308 1923 4000| 3385
59-78 353| 154| 256| 1026| 3436| 2974| 21,54

>78 347| 667| 000| 1333| 20,00| 40,00 20,00
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Kategoria Wiek Srednia 0 1 2 3 4 5
czynnikow  w latach % grupy badawczej wskazujgcy dang odpowiedz
Transpa- <29 353 207| 459| 11,70 2444| 3452| 22,67
rentnos¢ 29-42 365 205 359| 974| 2256| 3590 2615

43-58 349 154| 846| 923| 2538| 3077| 2462

59-78 352 1,54| 359| 872| 2667| 4615| 1333

>78 327 667] 000 1333| 3333| 3333| 1333

Wygoda <29 424| o074| 133| 533| 1052| 2978| 52,30
i dostep- 29-42 422] o051] 154| 308 1487 3077| 4923
1ose 43-58 404| 154| 000| 38| 1846| 4000| 3615
59-78 381 205| 359 564| 1641| 4462| 2769

>78 420 000] 000| 1333 000 40,00| 4667

Czynniki <29 324 652| 607 1378 2326| 3126| 1911
emocjonal- 29-42 315| 872| 615| 1692| 1744| 3128| 19,49
ne 43-58 338| 462| 385 1308 2385| 3615| 1846
59-78 351 308| 1,54| 1077| 3026| 3436| 2000

>78 353 667 000 667| 3333 2667| 2667

Indywidu- <29 279 11,56 | 10,96 | 1407| 2563| 2548| 12,30
alne cechy 29-42 265| 1487| 872 1692| 2564| 2359| 1026
giggiyajqcej 43-58 280 1077] 692] 2385| 2000 2692 11,54
bank 59-78 284 923 872 1692| 2564| 3282| 667
>78 320] 1333] 000 2000| 1333| 2667| 2667

Pozostate <29 012| 9674| 015 044 0,44 1,04] 1,19
czynniki 29-42 025| 9385| 0,00 1,03 0,51 1,54 3,08
43-58 036| 90,00| 000 1,54 2,31 462| 1,54

59-78 034 8923 1,03] 1,54 3,59 359 1,03

>78 033| 93,33 000 0,00 0,00 000 667

Legenda: 0 — brak wptywu, 1 — bardzo maty wptyw, 2 — maty wptyw, 3 — $redni wptyw,
4 — duzy wplyw, 5 —bardzo duzy wptyw, $rednia — warto$¢ srednia ocen w grupie.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Reprezentanci poszczegdlnych generacji, bioracy udzial w badaniu an-
kietowym, w sposob zroznicowany oceniali wplyw okreslonych kategorii
czynnikéw na wizerunek bankow, ktdrych sa klientami. Najczesciej jednak
zaznaczano, iz dana determinanta w duzym stopniu oddziatuje na postrze-
ganie bankow. Jest to oczywiscie zwiazane z tym, iZ w niniejszym fragmen-
cie monografii rozpatrywane sa odpowiedzi udzielone przez tych samych
klientéw, ktorych wskazania analizowano w poprzednim podrozdziale.
W zwiazku z tym réwniez i rozktad uzyskanych odpowiedzi cechuje sie
znacznym podobienstwem do wczesniej opisanego. Tym razem jednak
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zgromadzony material empiryczny eksplikowany jest w odniesieniu do
okreslonych cech socjodemograficznych.

Tabela 48. Podstawowe statystyki opisowe dla poszczegdlnych czynnikow
oddzialujacych na postrzeganie bankow przez klientow (perspektywa
kliencka, zr6znicowanie ze wzgledu na wiek)

Kategoria Wiek SD Med. Q1 Q3

czynnikdéw  w latach
Tozsamos¢ 29| 675| 348| 1,14 41 3| 4 0 5
banku 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 <29| 675| 4,08| 0,99 4] 4| 5 0 5
i ustugi 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 41 3| 5 0 5
43-58 | 130| 3,26 | 1,30 3| 3| 4 0 5
59-78 | 195| 3,51 | 1,05 41 3| 4 0 5
>78| 15| 3,73| 1,16 4| 3| 5 1 5
Zaangazowanie <29 675| 293 1,36 3 2 4 0 5
spoteczne 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
Bezpieczenstwo <29 | 675| 4,421 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
Eaerlfﬁ;‘?a <29| 675| 412|100 4| 4| 5| o0 5
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43-58 | 130| 0,36 | 1,13
59-78 | 195| 0,34 | 1,06
>78 15| 0,33 | 1,29 0 0| O 0

Legenda: N - liczba obserwacji, M — srednia arytmetyczna, SD — odchylenie standar-
dowe, Med. — mediana, Q1 — kwartyl pierwszy, Q3 — kwartyl trzeci, Min. — minimum,
Maks. — maksimum.

cI;;;(;%ilgsv w‘ﬁ\lfalzh SD Med. Q1 Q3
Cigg dalszy 2942 | 195| 3,88 1,07 41 3| 5 0 5
Reputacja ban- 43-58| 130| 3,91 | 1,07 4] 3| 5 1 5
kow 59-78| 195| 3,74 1,01 4] 3] 4 0 5
>78 | 15| 347|155 4] 2| 5 0 5
Technologie <29 | 675| 4,13| 1,00 4| 4 5 0 5
i innowacje 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| 347 1,36 4| 3| 4 0 5
Transparent- <29| 675| 3,53 | 1,21 4 3 4 0 5
nos¢ 2942 | 195| 3,65 1,19 4| 3| 5 0 5
43-58 | 130| 3,49 1,29 41 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 <29 675| 4,24 1,01 5/ 4| 5 0 5
i dostepnos¢ 29-42 | 195| 4221 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 9| 675| 3724 1,41 4| 2| 4 0 5
emocjonalne 2942 | 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| 351/ 1,15 4| 3| 4 0 5
>78 | 15| 3,53 1,36 41 3| 5 0 5
Indywidualne 29| 675| 2,791 1,53 3 2 4 0 5
cechy osoby 29-42 | 195| 2,65| 1,55 3| 2| 4 0 5
g;;rlfamce] 4358| 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 41 2| 5 0 5
Pozostatle <29| 675| 0,12| 0,71 0 O 0 0 5
czynniki 29-42| 195| 0,25| 1,02 0| o] o 0 5
0| o] o 0 5
0| o] o 0 5
5

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Informacje zaprezentowane w tabeli 48 wskazuja, iz najbardziej sku-
pione wokot $redniej byly odpowiedzi udzielane przez osoby majace od
59 do 78 lat (195 badanych), gdzie w szesciu z trzynastu kategorii wartos¢
odchylenia standardowego byta najmniejsza. Najbardziej zréznicowanych
odpowiedzi udzielali z kolei przedstawiciele najstarszego zyjacego poko-
lenia, czyli osoby majace w okresie realizacji badania co najmniej 79 lat.
W przypadku szesciu kategorii odnotowano tu bowiem najwyzsze od-
chylenie standardowe. Rezultaty te nalezy jednak analizowac takze przez
pryzmat liczebnosci rozpatrywanych grup. Pokolenie the Silent Generation
reprezentowato zaledwie 15 respondentéw, w zwiazku z czym nawet po-
jedyncza odpowiedz, odrdzniajaca si¢ od trendu odpowiedzi udziela-
nych przez innych badanych, istotnie oddziatywata na poziom odchylenia
standardowego wsrdd tej generacji. Dlatego tez wynikéw tych nie mozna
traktowac jako w peitni wiarygodnych. Aby tak bylo, poszczegoélne grupy
uczestniczace w badaniu powinny cechowac si¢ znacznie bardziej zblizo-
ng liczebnoscia. Syntetyzujac otrzymane rezultaty, mozna skonkludowag,
iz posrdd wszystkich pokolen najmniejsze zroznicowanie odpowiedzi wy-
stapito w przypadku kategorii , produkty i ustugi”, a najwigeksze — wsrdd
»indywidualnych cech osoby oceniajacej bank”.

Jak wynika z informacji ukazanych na rysunku 13, bezpieczenstwo sta-
nowi kategorie czynnikéw majaca najwiekszy (tzn. duzy) wptyw na po-
strzeganie bankow przez osoby do 78. roku zycia. Jedynie wsrdd najstar-
szego (a zarazem i najmniej licznego) pokolenia kategoria w najwigkszym
stopniu oddzialujaca na wizerunek bankoéw polskiego sektora bankowego
sg pracownicy, ktdérych $rednia sita wptywu jest bardzo duza. Jest to jedy-
na kategoria, w przypadku ktdrej srednia wartos¢ w odniesieniu do ktorej-
kolwiek z generacji uksztatltowata si¢ na poziomie przewyzszajacym 4,50,
wskazujacym na wywieranie przez nigq bardzo duzego wpltywu na wize-
runek bankow. Wskazana determinanta uplasowata si¢ takze na drugim
miejscu w rankingu czynnikéw oddziatujacych na postrzeganie bankow
wsrdd oséb urodzonych w latach 1945-1964. Oznacza to, iz przedstawi-
ciele starszych pokolenn w kontekscie oceny banku w dalszym ciagu przy-
wigzuja duzg wage do osobistej obstugi klienta, relacji miedzyludzkich
i kompetencji pracownikow — a wiec sktadnikow kapitatu ludzkiego, sta-
nowigcego jeden z najcenniejszych (o ile nie najcenniejszy) komponentéw
kazdej organizacji®.

% Zob. .M. Moczydtowska, Empowerment — nowe spojrzenie na aktywowanie potencjatu
ludzkiego organizacji, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzadzanie”, 2014,
nrl,s.72.
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Rysunek 13. Pordwnanie srednich ocen czynnikéw oddziatujacych
na postrzeganie bankow przez klientow (zré6znicowanie ze wzgledu na wiek)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Oprocz bezpieczenstwa determinantami w duzym stopniu oddziatuja-
cymi na wizerunek bankéw wsrdd klientow tych instytucji majacych mniej
niz 29 lat sa: wygoda i dostepnos¢, technologie i innowacje, reputacja banku,
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produkty i ustugi, komunikacja oraz transparentnos¢. Dla osob w wieku
od 29 do 42 lat w katalogu tych kategorii znajduja si¢ takze pracownicy,
a wsrod pokolenia Baby Boomers obejmuje on swym zakresem réwniez czyn-
niki emocjonalne. Odnosnie do przedstawicieli pokolenia X (osoby urodzo-
ne w latach 1965-1980) duze znaczenie w opisywanym kontekscie, obok
bezpieczenstwa, maja takze: wygoda i dostepnos¢, technologie i innowagje,
reputacja banku, produkty i ustugi oraz pracownicy. Wérod osoéb majacych
ponad 78 lat czolowe miejsca (bezposrednio za kategorig pracownicza) zaj-
muja: bezpieczenstwo, wygoda i dostepnos¢, produkty i ustugi, komunika-
¢ja oraz czynniki emocjonalne. W opinii klientow bankéw wywieraja one
duzy wplyw na postrzeganie przez nich podmiotow bankowych, w kto-
rych posiadaja rachunek bankowy. W przypadku innych nazwanych kate-
gorii determinant sifa tego oddziatywania jest srednia.

Wyksztalcenie stanowi nastepna ceche, ze wzgledu na ktéra dokona-
no dyferencjacji klientéw bankoéw na okreslone podgrupy. Z uwagi na te-
matyke badania dominujacymi jego uczestnikami byty osoby posiadajace
wyksztalcenie wyzsze (prawie 50% ankietowanych). Niewiele mniejszy
odsetek (tj. ponad 48%) respondentow stanowili klienci z wyksztatceniem
srednim. Pozostate osoby zadeklarowaly natomiast posiadanie wyksztat-
cenia nizszego niz srednie. Odpowiedzi wszystkich wyszczegdlnionych
grup cechowaly sie réznorodnoscia. W tabelach 49-50 zaprezentowano od-
powiednio ich rozktad oraz odnoszace si¢ do nich podstawowe statysty-
ki opisowe.

Tabela 49. Rozklad odpowiedzi uzyskanych od ankietowanych

w poszczegolnych czesciach pytania o czynniki, ktére maja najwieksze
znaczenie dla klientéw w postrzeganiu przez nich bankow (perspektywa
kliencka, zr6znicowanie ze wzgledu na wyksztalcenie)

0 1 2 3 4 5

CI;;:;%T:Z& Wyksztalcenie Srednia 9 grupy badawczej z'vsk,azujqcy dang
odpowiedz
Tozsamos$¢ banku <Srednie 3,41| 0,00| 0,00|22,73|27,27 | 36,36 | 13,64
Srednie 3,43| 1,37| 5,13|10,77|29,91| 37,09 | 15,73
Wyzsze 3,42| 2,32| 4,81|10,61 | 28,03 | 38,81 | 15,42
Produkty i ustugi <Srednie 3,77| 0,00| 0,00| 0,00| 36,36 | 50,00 | 13,64
Srednie 395| 034| 1,54| 7,52|16,75| 41,20 | 32,65
Wyzsze 398| 0,50| 2,32| 5,80 18,41 36,15 | 36,82
Pracownicy <Srednie 391| 455| 0,00| 455 18,18 | 36,36 | 36,36
Srednie 3,61 | 2,22| 4,27|10,77 | 21,88 | 34,53 | 26,32
Wyzsze 3,65| 2,49| 547| 846 21,39 | 32,50 | 29,68
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0 1 2 3 4 5

Cg;:;ﬁir;:v Wyksztalcenie Srednia 9% grupy badawczej wskazujacy dang
odpowiedz

Komunikacja <Srednie 3,50 | 4,55|13,64| 0,00| 9,09|54,55]| 18,18
Srednie 361| 2,74| 410| 7,69 | 25,64 | 35,04 | 24,79

Wyzsze 3,53 | 2,65| 56410612371 3217|2521

Zaangazowanie <Srednie 3,23| 0,00| 4,55|22,73|31,82| 27,27 | 13,64
spoteczne Srednie 299| 6,84 6,50 17,26 (30,94 | 27,52 | 10,94
Wyzsze 2,83| 7,13 (10,12 | 20,40 | 28,52 | 22,72 | 11,11

Bezpieczenistwo <Srednie 4,32| 0,00| 455| 0,00| 9,09|31,82]| 54,55
Srednie 4,35| 0,00| 1,54| 427| 9,23|27,52| 57,44

Wyzsze 4,33| 050| 1,82| 3,15| 9,62 | 2852/ 56,38

Reputacja banku <Srednie 4,05| 000| 0,00| 0,00]|22,73|50,00| 27,27
Srednie 4,00| 0,68| 2,39| 5301590 39,15 | 36,58

Wyzsze 398| 0,83| 2,16| 6,30 16,42 | 37,81 | 36,48

Technologie <Srednie 391| 0,00| 0,00| 9,09|18,18| 4545 | 27,27
iinnowacje Srednie 395| 1,03| 1,71| 6,50 | 18,63 | 36,24 | 35,90
Wyzsze 4,05| 0,66| 2,16| 4,64 16,25| 36,48 | 39,80

Transparentnosc <Srednie 3,68 0,00 0,00| 9,09|31,82| 40,91 | 18,18
Srednie 3,55| 2,05| 3,08|10,94 2581|3829 19,83

Wyzsze 3,53| 1,99| 6,30 10,45 | 23,38 | 34,00 | 23,88

Wygoda <Srednie 414| 0,00| 455| 0,00| 18,18 31,82 | 45,45
i dostepnosc Srednie 410| 1,37| 1,37| 5471316 34,70 | 43,93
Wyzsze 419| 066| 1,66| 4641244 32,50 48,09

Czynniki <Srednie 314 | 9,09| 455| 9,09|31,82]| 31,82 13,64
emocjonalne Srednie 325| 547| 56413852513 32,99 16,92
Wyzsze 3,33| 6,63| 4,48]13,60|21,89 31,51 21,89

Indywidualne <Srednie 2,64|13,64| 4,55|22,73|27,27| 27,27 | 4,55
cechy osoby Srednie 2,77 12,65| 9,06 | 14,70 | 2547 | 28,21 | 9,91
oceniajacej bank Wyzsze 2,80 | 10,61 | 10,45 | 17,25 | 24,21 | 24,88 | 12,60
Pozostale <Srednie 04119091| 0,00| 000| 0,00| 455| 4,55
czynniki Srednie 021]9402| 034| 1,03| 1,20| 1,88| 1,54
Wyzsze 020(9469| 017| 066| 1,16| 1,82| 1,49

Legenda: 0 — brak wptywu, 1 — bardzo maty wptyw, 2 — maty wptyw, 3 — $redni wptyw,
4 — duzy wptyw, 5 — bardzo duzy wplyw, érednia — warto$¢ $rednia ocen w grupie.

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Tabela 50. Podstawowe statystyki opisowe dla poszczegdlnych czynnikéw
oddzialujacych na postrzeganie bankéw przez klientéw (perspektywa
kliencka, zréznicowanie ze wzgledu na wyksztalcenie)

g Wyksztalcenie N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

czynnikow

’ B <Srednie 221 341|1,01| 35| 3| 4 2 5
Tozsamosc Srednie 585 | 3,43 | 1,12 40 3| 4 0 5
banku

Wyzsze 603 | 3,42 | 1,16 4| 3| 4 0 5
<Srednie 22| 3,77 0,69 4| 3| 4 3 5
Produkty Srednie 585 | 3,95 | 0,99 4| 3| 5 0 5
i ustugi
Wyzsze 603 | 3,98 | 1,04 4| 3| 5 0 5
<Srednie 22| 3,91 1,23 4| 3| 5 0 5
Pracownicy Srednie 585 | 3,61 | 1,23 4| 3 5 0 5
Wyzsze 603 | 3,65 1,27 4| 3| 5 0 5
<Srednie 22| 350 1,44 41 3| 4 0 5
Komunikacja Srednie 585| 3,61 1,21 4| 3 4 0 5
Wyzsze 603 | 3,53 | 1,27 4| 3| 5 0 5
Zaangazo- <'S/rednie 22| 3.23| 1,11 3| 2| 4 1 5
wanie spo- Srednie 585| 2,99 1,33 3 2 4 0 5
teczne Wyzsze 603 | 2,83 1,38 3| 2| 4 0 5

S <Srednie 22| 4,32 0,99 5| 4] 5 1 5

l:tfzgleczen' Srednie 585| 435| 092| 5| 4| 5| 1 5

Wyzsze 603 | 4,33 0,96 5| 4| 5 0 5

_ <Srednie 22| 4,05| 0,72 4| 4| 5 3 5

Reputacja Srednie 585 | 400 1,03 4| a| s 0 5

banku

Wyzsze 603 | 3,98 | 1,05 4| 3| 5 0 5

‘ <Srednie 22| 391|092 4| 3| 5 2 5

Technologie Srednie 585 | 3,95 | 1,06 4| 3| 5 0 5
11nnowac]e

Wyzsze 603 | 4,05| 1,02 4| 4| 5 0 5

<Srednie 22| 3,68 0,89 4| 3| 4 2 5

Egzrc,‘smrem' Srednie 585 | 3,55 1,14 4| 3| 4 0 5

Wyzsze 603 | 3,53 | 1,25 4| 3| 4 0 5

<Srednie 22| 4,14 | 1,04 4| 4| 5 1 5

Wygoda $rednie 585 | 4,10 | 1,06 4| 4| 5 0 5
i dostepnos¢

Wyzsze 603 | 4,19 1,01 4| 4| 5 0 5

N <Srednie 22| 3,14 1,42 3| 3| 4 0 5

Czynniki Srednie 585 | 3,25 | 1,34 3| 3| 4 0 5
emocjonalne

Wyzsze 603 | 3,33 | 1,41 4| 3| 4 0 5
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Kategor} a Wyksztalcenie N M SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.
czynnikéw
Indywidual- <Srednie 22| 2,64 | 1,43 3 2 4 0 5
ne cechy oso- Srednie 585 | 2,77 | 1,51 3| 2] 4 0 5
by oceniaja-
cej bank Wyzsze 603 | 2,80 | 1,50 3 2 4 0 5
<Srednie 221 041 1,33 0 0 0 0 5
Pozostale Srednie 585| 021] 089] 0| 0| 0| 0 5
czynniki
Wyzsze 603 | 0,20 0,87 0 0 0 0 5

Legenda: N - liczba obserwacji, M — srednia arytmetyczna, SD — odchylenie standar-
dowe, Med. — mediana, Q1 — kwartyl pierwszy, Q3 — kwartyl trzeci, Min. - minimum,
Maks. — maksimum.

Zroédlo: opracowanie wilasne.

Opierajac si¢ na wskazanych informacjach, mozna stwierdzi¢, iz czyn-
nikiem, w stosunku do ktorego odpowiedzi respondentéw posiadajacych
wyksztalcenie co najmniej srednie odznaczaly si¢ najwyzsza zmiennoscia,
byly indywidualne cechy osoby oceniajacej bank. Najmniejsze zroznico-
wanie dla tych grup ankietowanych odnotowano natomiast dla bezpie-
czenstwa. Wérod osob z wyksztatceniem nizszym niz srednie odpowiedzi
dotyczace wptywu okreslonych determinant byly do siebie najbardziej zbli-
zone dla kategorii ,, produkty i ustugi”, a najmniej — dla ,komunikacji”. Dla
wszystkich dwunastu nazwanych kategorii mediana odpowiedzi udzielo-
nych przez respondentéw zawierata si¢ na poziomie od 3 do 5, kwartyl
pierwszy wynosit 2, 3 lub 4, a kwartyl trzeci byt rowny 4 lub 5. Wartos¢
minimalna najczesciej byla na zerowym poziomie, a wartos¢ maksymalna
kazdorazowo wynosita 5.

Dane umieszczone na rysunku 14 wskazuja, iz — bez wzgledu na po-
siadane przez klientow bankow wyksztalcenie — determinantg majaca naj-
wigksze znaczenie w kontekscie postrzegania bankdéw przez te grupe in-
teresariuszy jest bezpieczenstwo. Wsrod kazdej z grup rozpatrywanych
w niniejszym fragmencie monografii czynnik ten wywart duzy wptyw
na wizerunek banku. Dla osob z wyksztatceniem wyzszym na czolowych
pozycjach zestawienia znalazly si¢ takze wygoda i dostepnos¢ (srednia
4,19) oraz technologie i innowacje (srednia 4,05). Wysokie przywiazanie do
technologii i innowacyjnych rozwiazan stanowi jedna z cech pokolenia Z%.
Mozna je jednak rowniez traktowac jako przejaw posiadanych wiedzy i wy-
ksztalcenia. Jednoczesnie — zwazywszy na okres postpandemiczny, w ja-
kim powstaje ta monografia — technologie i innowacje nalezy rozpatrywac

# A. Korombel, O. Lawinska, 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 kategorie silnie powigzana z wygoda i dostepnoscia. Wrecz stymulo-
wata ona bowiem funkcjonowanie krajowego sektora bankowego w czasie
pandemii koronawirusa SARS-CoV-2, przy czym miata takze niebagatel-
ny wplyw na jego rozwoj zaréwno przed kryzysem pandemicznym, jak
i po jego zakonczeniu. Odnosnie do 0oséb z wyksztalceniem nizszym niz
wyzsze, to w tej grupie respondentéw w przygotowanym rankingu bezpo-
$rednio za bezpieczenstwem znalazly si¢ wygoda i dostepnos¢ oraz repu-
tacja banku.

Bezpieczenstwo
Wygoda i dostgpnosé
Reputacja banku
Pracownicy
Technologie i innowacje
Produkty i ustugi
Transparentno$¢

Komunikacja

Tozsamos¢ banku

Zaangazowanie spoleczne

Czynniki emocjonalne

Indywidualne cechy osoby oceniajacej bank

Pozostate czynniki

i

0 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Srednia sita wplywu

Lo
[=]

B Wyksztalcenie nizsze niz $rednie (N =22) B Wyksztalcenie $rednie (N = 585) ™ Wyksztalcenie wyzsze (N = 603)

Rysunek 14. Porownanie srednich ocen czynnikoéw oddziatujacych
na postrzeganie bankoéw przez klientow (zréznicowanie ze wzgledu
na wyksztalcenie)

Zrodlo: opracowanie wilasne.

tific Papers of Silesian University of Technology. Organization and Management Series”,
2023, nr 185, s. 189-190; O. Lawinska, 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 bankéw mieszkajacy
na terenach wiejskich oraz w miastach (matych — zamieszkiwanych przez
mniej niz 20 tys. osob, srednich — w ktorych zyje od 20 tys. do 100 tys. miesz-
kanicow, a takze duzych - liczacych powyzej 100 tys. mieszkanicow). Udziat
pierwszej ze wskazanych grup w ogodlnej liczbie respondentéw wynidst
niespelna 31%. Pozostaly odsetek badanych stanowili natomiast miesz-
kancy miast®. W tabeli 51 przedstawiono catosciowy rozklad odpowiedzi
na pytanie dotyczace wplywu, jaki wywierajq poszczegdlne kategorie czyn-
nikéw na ksztaltowanie wizerunku bankéw wsrdd klientow w zaleznosci
od ich miejsca zamieszkania. Tabela 52 stanowi z kolei syntetyczne ujecie
podstawowych statystyk opisowych odnoszacych sie do rozpatrywanych
w tym fragmencie danych.

Tabela 51. Czynniki, ktore maja najwieksze znaczenie dla klientow
w postrzeganiu przez nich bankow (perspektywa kliencka, zréznicowanie ze
wzgledu na miejsce zamieszkania)

0 1 2 3 4 5

clisnti]gn(l)(t::v zarxéziic:nia Srednia % grupy badl%;&:i]; ;:;l'fazujqcy dang
Wies 357| 054 4,02)10,19]27,08|39,95| 1823
Tozsamosé Miasto <20 tys. 349| 081 32511,38| 27,64 | 44,72 | 12,20
banku Miasto 20-100 tys. | 340 | 2,76 | 44212,71]28,18]3370] 1823
Miasto >100 tys. 333| 2,63| 60010693077 3640] 1351
Wies 4,03| 000 1,88 6117|1501 41,02| 359
Produkty Miasto <20 tys. 405| 081] 000 407]1707]4472] 3333
i ustugi Miasto 20-100tys. | 3,95| 1,10 2,21| 9,94 12,15 36,46 | 38,12
Miasto >100 tys. 38| 038] 225| 6,19]22,14]3677| 32,27
Wies 373| 1,34 375 88520383807 27,61
. Miasto <20 tys. 380 | 325| 244 488[1870 (41,46 2927
PracoWniey 020100 tys. | 346 | 3,87 | 7,73| 9,04 | 22,65 | 2873 | 27,07
Miasto >100 tys. 359 | 244| 507]1088]22,70] 30,21 2871
Wies 375| 241| 349| 590]2038] 41,02 26,81
Komunikaga | Mi2sto 20ty 356| 4,07 4,07 650] 2602|3577 23,58
Miasto 20-100 tys. | 3,559 | 2,21| 6,63 | 9,39 24,86 | 2597 | 30,94
Miasto >100 tys. 343| 2,81 582(11,63| 2664 31,33 21,76
. Wies 300 429 804]1877]31,10|2815| 9,65
rzlla;‘fjﬁ‘z”rf‘e Miasto <20 tys. 3,08| 6,50| 48817892846 29,27 | 13,01
Miasto 20-100 tys. | 2,88 | 884 9,94 17,13 | 24,31 | 28,18 | 11,60

# Z analizy danych ujetych w tabeli 13 wynika, Ze nieco ponad 44% badanych zylo
w miastach duzych, prawie 15% — w sérednich, a pozostate 10,16% — w miasteczkach.
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0 1 2 3 4 5
Kateg-orria Miejsce ] Srednia % grupy badawczej wskazujqcy dang
czynnikow zamieszkania e g e
odpowied?

i‘ea;‘fjfe‘gfe Miasto >100 tys. 2,83| 807 | 863|19,89 (30,96 21,01 | 11,44
Wies 439| 027| 1,34| 349| 8042761 | 59,25

Bezpieczeri- Miasto <20 tys. 425| 081| 081| 7,32| 813| 29,27 | 53,66
stwo Miasto 20-100 tys. | 4,28| 0,00| 276 | 2,21|13,81|27,07| 54,14
Miasto >100 tys. 435| 0,19| 1,88 338 9,19 2852 56,85

Wied 410| 027 2,14| 509 13,67 (37,80 | 41,02

Reputadja Miasto <20 tys. 392| 1,63| 081| 4071870 47,15 | 27,64
banku Miasto 20-100 tys. | 3,92 | 0,55| 4,42| 6,08|16,57| 3591 | 36,46
Miasto >100 tys. 395| 094| 1,88| 6,38|17,45| 38,27 | 35,08

Wies 413| 080 | 2,68| 32212333753 | 43,43

Technologie | Miasto <20 tys. 398| 081| 0,00 650 17,07 43,90/ 31,71
iinnowacje | Miasto20-100 tys. | 4,01 | 1,10| 1,66| 5521547 | 39,23 | 37,02
Miasto >100 tys. 391| 075| 1,88| 7,13|21,76| 33,21 | 3527

Wied 359| 1,61| 483| 9,65|2252|39,68| 21,72

Transparent- | Miasto <20 tys. 347 | 1,63 | 244| 9763577 34,15 16,26
nosé Miasto 20-100 tys. | 3,57 | 2,76 | 4,42| 82925413591 23,20
Miasto >100 tys. 351| 206| 5071238 23,45 34,33 | 22,70

Wies 425| 1,88| 0,80 322(10,7231,10| 52,28

Wygoda Miasto <20 tys. 407| 081| 081| 244|21,14| 3659 | 3821
i dostepnos¢ | Miasto 20-100 tys. | 4,20 | 0,55| 2,21 | 3,87 | 12,71 | 30,94 | 49,72
Miasto >100 tys. 407| 056 | 2,06 7,13 |12,57 | 3546 | 42,21

Wies 343 | 509| 4021260 20,38 36,73 | 21,18

Czynniki Miasto <20 tys. 351| 325| 2441138 2520|3821 19,51
emocjonalne | Miasto 20-100 tys. |~ 3,13 | 9,94| 829| 9,94 22,65 | 29,28 | 19,89
Miasto >100 tys. 319| 6,19| 525|16,14 (2589|2871 | 17,82

Indywidualne Wie$ 2,86| 9,65| 99216892359 27,88 | 12,06
cechy osoby | Miasto <20 tys. 2,80 | 7,32| 813(21,95|22,76|30,89| 894
oceniajacej | Miasto 20-100 tys. | 2,84 | 16,02 | 6,63 | 9,39 | 24,86 | 31,49 | 11,60
bank Miasto >100 tys. 2,69 12,57 10,88 | 16,51 | 26,27 | 22,89 | 10,88
Wies 0,20 | 94,64 0,00| 1,07| 0,80| 2,14| 1,34

Pozostale Miasto <20 tys. 0,06 | 98,37 | 0,00 0,00| 0,81| 0,81| 0,00
czynniki Miasto 20-100 tys. | 0,23 | 93,92| 055| 055| 055| 2,76 | 1,66
Miasto >100 tys. 0249325 038] 094| 1,69| 1,69| 2,06

Legenda: 0 — brak wptywu, 1 — bardzo maty wptyw, 2 — maty wptyw, 3 — $redni wptyw,
4 — duzy wptyw, 5 — bardzo duzy wplyw, érednia — warto$¢ $rednia ocen w grupie.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 52. Podstawowe statystyki opisowe dla poszczegdlnych czynnikéw
oddzialujacych na postrzeganie bankéw przez klientéw (perspektywa

Kategoria

czynnikow

Miejsce
zamieszkania

N

Y|

kliencka, zréznicowanie ze wzgledu na miejsce zamieszkania)

SD Med. Q1 Q3 Min.

Maks.

Wie$ 3731 3,57| 1,06 4| 3| 4 0 5

Tozsamogé Miasto <20 tys. 123|349 1,01 4| 3| 4 0 5

banku 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

Wie$ 3731 4,03| 0,96 4| 4| 5 1 5

Produkty Miasto <20 tys. 123 | 4,05| 0,89 4| 4| 5 0 5

i ustugi 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

Wies 3731373 | 1,15 4| 3| 5 0 5

) Miasto <20 tys. 123 3,80| 1,18 4| 3| 5 0 5
Pracownicy X

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

Wies 373|3,75| 1,16 4| 3| 5 0 5

o Miasto <20 tys. 1231356 1,26 4|1 3 4 0 5
Komunikacja ;

Miasto 20-100 tys. | 181 3,59 | 1,31 4| 3| 5 0 5

Miasto >100 tys. | 533|343 | 1,27 4| 3| 4 0 5

Wies 37313,00| 1,25 3| 2| 4 0 5

Zaangazowa- | Miasto <20 tys. 123 3,08| 1,33 3| 2| 4 0 5

nie spoteczne | 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

Wies 3731439 0,91 5| 4| 5 0 5

Bezpieczen- Miasto <20 tys. 123 | 4,25| 1,03 5| 4| 5 0 5

stwo Miasto 20-100 tys. | 181|428 | 0,97 5| 4| 5 1 5

Miasto >100 tys. | 533 | 4,35| 0,94 5| 4| 5 0 5

Wies 3731 4,10 0,99 4| 4| 5 0 5

Reputacja Miasto <20 tys. 123 3,92| 0,98 4| 3| 5 0 5

banku 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

Wie$ 373 | 4,13 | 1,02 4| 4| 5 0 5

Technologie Miasto <20 tys. 123 (3,98 | 0,94 4| 4| 5 0 5

Linnowacje Miasto 20-100 tys. | 181| 4,01 | 1,04 4| 4| 5 0 5

Miasto >100 tys. 533391 | 1,07 4 3 5 0 5
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Cf;;‘:ﬁ’gjv _vigse N M SD Med. Q1 Q3 Min Maks.
Wies 373(3,59| 1,16 4 3| 4 0 5

Transparent- | Miasto<20tys. | 123|3,47| 1,06 41 3| 4 0 5
no$é Miasto 20-100 tys. | 181 3,57 | 1,22 41 3| 4 0 5
Miasto >100 tys. | 533 | 3,51| 1,23 41 3| 4 0 5

Wies 373 | 4,25| 1,03 5| 4| 5 0 5

Wygoda Miasto <20 tys. | 123|4,07| 0,95 41 3| 5 0 5
i dostepnos¢ | 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

Wies 373 |3,43| 1,33 4| 3| 4 0 5

Czynniki Miasto <20 tys. | 123|351 1,19 41 3| 4 0 5
emocjonalne | 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- Wies 373 (2,86 | 1,48 3| 2| 4 0 5
ne cechy oso- | Miasto<20tys. | 123|289 | 1,37 3| 2| 4 0 5
by oceniajacej | Miasto 20-100 tys. | 181|2,84| 1,60 3| 2| 4 0 5
bank Miasto>100 tys. | 533|2,69| 152| 3| 2| 4| o0 5
Wies 3731 020| 0,87 o o] o0 0 5

Pozostale Miasto <20 tys. | 123 0,06 | 0,45 o o] 0 0 4
czynniki Miasto 20-100 tys. | 181 | 0,23 | 0,94 0| 0| O 0 5
Miasto >100 tys. | 533 | 0,24| 0,96 0| 0] o 0 5

Legenda: N — liczba obserwacji, M — érednia arytmetyczna, SD - odchylenie standar-
dowe, Med. — mediana, Q1 — kwartyl pierwszy, Q3 — kwartyl trzeci, Min. — minimum,
Maks. — maksimum.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Jak wynika z ukazanych informacji, bezpieczenistwo bylo czynnikiem,
w stosunku do ktérego odpowiedzi respondentow mieszkajacych na tere-
nach duzych i Srednich miast oraz wsi cechowaty si¢ najmniejsza zmiennos-
cig i byly najblizsze wyznaczonej sredniej arytmetycznej. Jedynie w przy-
padku osdb reprezentujacych najmniej zaludnione miasta zaobserwowano
najmniejsze odchylenie standardowe wsrod innego czynnika — a mianowi-
cie produktéw i ustug. Kazdorazowo najbardziej zréznicowane odpowie-
dzi odnosity sie do indywidualnych cech osoby oceniajacej bank.



166 III. Czynniki oddziatujace na wizerunek bankdéw polskiego sektora bankowego. ..

Bezpieczenstwo

Wygoda i dostgpnosé¢

Technologie i innowacje

Reputacja banku

Produkty i ushugi

Komunikacja

Pracownicy

Transparentno$¢

Tozsamo$¢ banku

Czynniki emocjonalne

Zaangazowanie spoleczne

Indywidualne cechy osoby oceniajacej bank

Pozostate czynniki

0,24
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Srednia sita wptywu
u Wies’ (N =373) B Mate miasto — ponizej 20 tys. mieszkancow (N = 123)
B Srednie miasto — od 20 tys. do 100 tys. mieszkancow (N = 181) Duze miasto — powyzej 100 tys. mieszkancow (N = 533)

Rysunek 15. Porownanie srednich ocen czynnikow oddzialujacych
na postrzeganie bankow przez klientow (zréznicowanie ze wzgledu na miejsce
zamieszkania)

Zroédlo: opracowanie wilasne.

Dla poszczegolnych dwunastu kategorii czynnikéw mediana ksztat-
towata si¢ na poziomie od 3 do 5. Kwartyl pierwszy — informujacy, iz Y4
respondentow udzielita odpowiedzi o wartosciach nie wiekszych niz po-
ziom tego kwartylu — dla danych grup czynnikow zawierat si¢ w przedzia-
le liczb naturalnych od 2 do 4. Z kolei kwartyl trzeci, wskazujacy, ze 75%
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ankietowanych uczestniczacych w badaniu udzielito odpowiedzi o wartos-
ciach nie wigkszych od wartosci tego kwartylu, wyniost dla poszczegdlnych
przypadkow 4 lub 5. Co do wartosci minimalnych, jakie w rozpatrywanych
sytuacjach zaznaczali mieszkancy wskazanych terendéw, to w zdecydowanej
mierze wynosity one 0, co oznaczato, ze dla danych oséb okreslony czynnik
nie wywiera wplywu na postrzeganie banku. W kontekscie wartosci mak-
symalnych niemal zawsze (poza jednym wyjatkiem) byty one réwne 5 — co
wskazywalo na bardzo duzy wplyw danej determinanty na ksztaltowanie
wizerunku banku.

Zaprezentowane na rysunku 15 zestawienie czynnikdw oddziatujacych
na postrzeganie bankéw przez klientdw tych instytucji, zamieszkujacych
na rozmaitych obszarach, wskazuje, iz ludnos¢ terendw wiejskich oraz miej-
skich w kontekscie oceny banku w najwigkszym stopniu bierze pod uwage
aspekt bezpieczenstwa. W przypadku kazdej z czterech wyodrebnionych
grup klientéw bankow $rednia sita tego wplywu uksztattowata si¢ na po-
ziomie wynoszacym co najmniej 4,25 (natomiast maksymalna Srednia dla
tego czynnika wyniosta 4,39). Oznacza to, iz bezpieczenstwo jest kluczo-
wa determinanta, ktéra wywiera duzy wptyw na wizerunek bankéw pol-
skiego sektora bankowego wsrdd ludnosci zamieszkujacej miasta i wsie.
Wsrdéd mieszkancow najwiekszych miast innymi kategoriami oddziatuja-
cymi z duza sila na postrzeganie bankéw krajowego sektora bankowego
(w ktdrych respondenci posiadaja rachunek bankowy) sa takze: wygoda
i dostepnos¢, reputacja banku, technologie i innowacje, produkty i ustugi,
pracownicy i transparentnos¢. Dla ankietowanych zamieszkujacych sred-
nie miasta oprocz bezpieczenistwa duze znaczenie w tym aspekcie majq
rowniez: wygoda i dostepnos¢, technologie i innowacje, produkty i ustugi,
reputacja banku, komunikacja oraz transparentnos¢. Dla osob mieszkaja-
cych w najmniej zaludnionych miasteczkach duzy wplyw na wizerunek
banku wywieraja takze: wygoda i dostepnos¢, produkty i ustugi, technolo-
gie i innowagje, reputacja banku, pracownicy, komunikacja, a takze czynni-
ki emocjonalne. Odpowiedzi udzielone przez mieszkancéw wsi wskazujq
z kolei, iz determinantami, ktére obok bezpieczenstwa silnie implikuja po-
strzeganie bankow polskiego sektora bankowego, sa: wygoda i dostepnosc,
technologie i innowacje, reputacja banku, produkty i ustugi, komunikacja,
pracownicy, transparentnos¢ oraz tozsamos$¢ banku. Mozna zatem skon-
kludowad, iz w istocie wptyw poszczegolnych czynnikdw na postrzeganie
bankow przez klientow bankow zamieszkujacych tereny miejskie badz
wiejskie jest do siebie zblizony.

Ostatnig z cech, na podstawie ktérych zréznicowano klientow bankow
bioracych udziat w badaniu, jest miejsce posiadania rachunku bankowego.
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Sposrod 1210 uczestnikéw badania zdecydowanie najwiecej oséb korzy-
stato z ustug wytacznie banku komercyjnego (1066 badanych, co stanowi
88,10% proby). Znacznie mniej respondentow (bo zaledwie 99 o0séb, 8,18%
proby) byto klientami bankéw spotdzielczych. Wérdd ankietowanych byty
takze osoby posiadajace rachunek bankowy w obu rodzajach podmiotdw.
Ich udziat w grupie badanych wynidst 3,72% (45 osob). Tak wielkie zroz-
nicowanie pod wzgledem liczebnosci trzech wyréznionych podgrup ro-
dzi pewna problematycznos¢ w kontekscie prawidtowej interpretacji wy-
znaczonych podstawowych statystyk opisowych. Sprawia ono bowiem,
ze uzyskane rezultaty wsrdd poszczegolnych grup nie moga by¢ ze soba
konfrontowane bezkrytycznie. Ich analizy i oceny nalezy dokonywac wtas-
nie przez pryzmat liczebnosci badanych grup. Z drugiej jednak strony tak
niewspotmierna liczba oséb bedacych klientami wymienionych rodzajow
bankow odpowiada rzeczywistemu stanowi rzeczy i w pewnym sensie
uzasadnia znaczaca dysproporgcje, jaka istnieje miedzy sumami bilansowy-
mi podsektorow: komercyjnego i spotdzielczego.

Analogicznie jak w przypadku wczesniej opisanych cech roznicuja-
cych klientow bankdéw, tak i w kontekscie miejsca posiadania rachunku
bankowego przedstawiono rozklad odpowiedzi uzyskanych od ankieto-
wanych w odniesieniu do sity wptywu okreslonych kategorii czynnikow
na postrzeganie bankdéw przez respondentdw (tabela 53), wyznaczono tak-
ze podstawowe statystyki opisowe do uzyskanych odpowiedzi (tabela 54)
oraz przygotowano wykres, na ktérym zestawiono srednie oceny wszyst-
kich scharakteryzowanych czynnikow oddziatujacych na postrzeganie ban-
kow przez wskazane w tym fragmencie monografii grupy interesariuszy.

Rozpatrujac rezultaty uzyskane w toku realizowanej procedury badaw-
czej pod katem zrdznicowania odpowiedzi, mozna zauwazy¢, ze wsrod
klientéw bankéw komercyjnych byty one najbardziej skupione wokot sred-
niej dla kategorii ,bezpieczenstwo”, wsrod osob posiadajacych rachunek
bankowy w banku spétdzielczym — dla kategorii , pracownicy”, a posréd
klientow obu rodzajow bankdéw — dla kategorii ,, technologie i innowacje”.
W przypadku kazdej z grup klientow bankéw?® odpowiedzi udzielane
przez jej reprezentantow byly z kolei najbardziej zréznicowane dla katego-
rii ,,indywidualne cechy osoby oceniajacej bank”. Mediana byta réwna 3, 4
lub 5. Kwartyl pierwszy zawierat si¢ w przedziale wartosci miedzy 2 a 4,
kwartyl trzeci wynosit 3 lub 4. Wartos¢ minimalna byta na poziomie 0 lub 1,
a maksymalna kazdorazowo byta réwna 5.

» Chodyzi tu o klientéw bankow spdtdzielczych, bankéw komercyjnych oraz obu ro-
dzajéw bankéw jednoczesnie.
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Tabela 53. Czynniki, ktére maja najwieksze znaczenie dla klientow
w postrzeganiu przez nich bankow (perspektywa kliencka, zr6znicowanie ze
wzgledu na miejsce posiadania rachunku bankowego)

0 1 ) 3 4 5
Kategoria  Rodzaj Srednia  © : :
czynnikéw  banku % grupy badawczej "c'usk,azu]qcy dang
odpowiedz

, B BK 344 | 2,06| 450| 10,41 | 29,46 | 37,99 | 15,57

g;’rzliimo“ BS 342 0,00| 6,06| 14,14 | 25,25 | 40,40 | 14,14

BKiBS 329 0,00|11,11| 15,56 | 24,44 | 31,11 17,78

BK 396 | 047| 1,69| 6,57| 18,01 38,74 | 34,52

fﬂ‘;ﬁzgkity BS 393| 0,00| 1,01| 808| 19,19 | 40,40 | 31,31

BKiBS 393| 000| 889| 222| 13,33 | 37,78 37,78

BK 3,62 2,53| 507| 9,76| 21,48 | 32,74 | 28,42

Pracownicy BS 391 0,00| 1,01| 7,07| 20,20 | 43,43 | 28,28

BKiBS 340 | 444| 6,67| 889| 26,67 31,11 22,22

BK 357 272| 469 891 24,67 | 34,24 | 24,77

Komunikacja BS 360 2,02( 505| 9,09| 2424 | 34,34 | 25,25

BKiBS 320 4441333 | 11,11 | 17,78 | 26,67 | 26,67

. BK 290 6,94| 854| 18,76 | 30,49 | 24,30 | 10,98

Zaangazowa- [T pq 308| 707| 404| 21,21 2222 | 32,32 | 13,13
nie spoteczne

BKiBS 2,93 | 444|11,11| 17,78 | 28,89 | 28,89 | 8,89

o BK 436| 028| 1,59| 3,38| 891 28,05] 57,79

Etijgleczen' BS 415 0,00| 2,02| 505]| 1515 31,31 | 46,46

BKiBS 422 000| 444| 6,67| 889| 22,22(57,78

_ BK 402| 066| 26| 516/| 16,14 | 38,74 37,15

Eaerlfl‘jflaqa BS 3,81 2,02 2,02| 9,09| 18,18 37,37 | 31,31

BKiBS 3,78 | 0,00| 444| 11,11 | 15,56 | 40,00 | 28,89

. BK 403| 075| 1,88| 4,88| 17,07 | 36,68 | 38,74

Technologie BS 3,68 2,02| 1,01| 13,13 | 22,22 | 34,34 | 27,27
11r1nowac]e

BKiBS 393| 000| 444| 6,67| 1556 37,78 | 35,56

BK 356 1,97| 4,69 10,60 | 23,83 | 36,12 | 22,80

Eg@?gpamm’ BS 344 | 3,03| 2,02| 10,10 | 31,31 | 39,39 | 14,14

BKiBS 331 0,00| 889 13,33 | 31,11 | 31,11 15,56

BK 417 094| 1,59| 4,69| 12,10 | 33,77 | 46,90

Wygoda = BS 39| 202| 000| 707| 2222 32,32 36,36
i dostepnosc

BKiBS 409| 000| 444| 6,67| 11,11 31,11 | 46,67

N BK 327 | 647| 516/ 13,60 | 23,45 | 31,99 | 19,32

Czynniki BS 3,55| 2,02| 3,03| 11,11 | 28,28 | 33,33 | 22,22
emocjonalne

BKiBS 3,09 6,67| 6,67| 20,00| 17,78 | 35,56 | 13,33
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: 0 1 2 3 4 5
Kategoria T e : .
czynnikéw % grupy badawczej z'usk,azu]qcy dang
odpowiedz
Indywidual- BK 2,78 | 12,01 | 9,57 | 15,57 | 25,61 | 25,89 | 11,35
ne cechy oso- BS 298| 7,07| 808| 20,20 | 20,20 | 33,33 | 11,11
by oceniajacej
bank BKiBS 2,49 | 13,33 | 15,56 | 20,00 | 17,78 | 26,67 | 6,67
BK 019 9465| 019 084| 1,13| 1,88| 1,31
Pozostate BS 0,33] 91,92| 000| 000| 202| 303| 3,03
czynniki
BKiBS 029|91,11| 222| 222| 0,00| 000| 444

Legenda: 0 — brak wplywu, 1 — bardzo maty wptyw, 2 — maty wptyw, 3 — sredni wptyw,
4 — duzy wplyw, 5-bardzo duzy wptyw, srednia—wartosc¢ srednia ocen w grupie, BK — bank
komercyjny, BS — bank spétdzielczy, BKiBS — bank komercyjny i bank spétdzielczy.
Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 54. Podstawowe statystyki opisowe dla poszczegdélnych
czynnikow oddzialujacych na postrzeganie bankow przez klientéw
(perspektywa kliencka, zr6zZnicowanie ze wzgledu na miejsce posiadania
rachunku bankowego)

Kategoria

czynnikéw SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

BKiBS 45| 2931 1,30

BK 1066 | 4,36 | 0,93
Bezpieczenstwo BS 9| 415 0,99
BKiBS 45| 4,221 1,15

BK 1066 | 4,02 | 1,02
Reputacja banku BS 99| 3,81 | 1,16
BKiBS 45| 3,78 1,13

BK 1066 | 3,44| 1,13 4 3 4 0 5

Tozsamos$¢ banku BS 99| 3,421 1,09 4 3 4 1 5
BKiBS 45| 3,29| 1,25 3 2 4 1 5

BK 1066 | 3,96 | 1,01 4 3 5 0 5

Produkty i ustugi BS 99| 3,93 0,96 4| 3| 5 1 5
BKiBS 45| 3,93| 1,19 4 4 5 1 5

BK 1066 | 3,62 | 1,27 4 3 5 0 5

Pracownicy BS 99| 3,91 0,93 4 3 5 1 5
BKiBS 45| 3,401 1,36 4 3 4 0 5

BK 1066 | 3,57 | 1,24 4 3 4 0 5

Komunikacja BS 9| 360 1,22 41 3| 5 0 5
BKiBS 45| 3,29 | 1,53 4 2 5 0 5

_ ) BK 1066 | 2,90 | 1,35 3| 2| 4 0 5
f;gﬁ%;igwame BS 99| 308|137 3| 2| 4| 0 5
3 2 4 0 5

5 4 5 0 5

4 4 5 1 5

5 4 5 1 5

4 4 5 0 5

41 3| 5 0 5

4 3 5 1 5
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Kategoria .

czynnikéw SD Med. Q1 Q3 Min. Maks.

' BK 1066 | 4,03 | 1,02 4| 4| 5 0 5

Technologie BS 99 | 3,68/ 1,16 4| 3| 5 0 5
11rmowac]e

BKiBS | 45 | 3,93| 1,10 4| 3| 5 1 5

BK 1066 | 3,56 | 1,20 4| 3| 4 0 5

Transparentnosc¢ BS 99 3,44 | 1,11 4| 3| 4 0 5

BKiBS | 45 | 331] 1,16 3| 3| 4 1 5

BK 1066 | 4,17 | 1,02 4| 4| 5 0 5

Wygoda BS 99 | 3,92 1,09 4| 3| 5| o 5
i dostepnosc¢

BKiBS | 45 | 4,09] 1,12 4| 4| 5 1 5

N BK 1066 | 3,27 | 1,39 4| 2| 4 0 5

Czynniki BS 99 | 355/ 1,16 4| 3| 4 0 5
emocjonalne

BKiBS | 45 | 3,09| 1,41 3| 2| 4 0 5

Indywidualne BK |1066| 2,78 1,51 3| 2| 4 0 5

cechy osoby oce- BS 99 298| 1,40 3 2 4 0 5

niajacej bank BKiBS | 45 | 2,49 1,53 31 1| 4 0 5

BK 1066 | 0,19 | 0,85 0| ol o 0 5

Pozostate czynniki BS 99 0,33 | 1,15 0| 0| O 0 5

BKiBS | 45 | 029 1,08 0| ol o 0 5

Legenda: N —liczba obserwacji, M — érednia arytmetyczna, SD — odchylenie standardowe,
Med. — mediana, Q1 — kwartyl pierwszy, Q3 — kwartyl trzeci, Min. — minimum, Maks. —
maksimum, BK- bank komercyjny, BS — bank spétdzielczy, BKiBS — bank komercyjny
i bank spétdzielczy.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Dane przedstawione na rysunku 16 obrazuja, iz bez wzgledu na miejsce
posiadania rachunku bankowego determinanta najistotniej oddzialujaca
na postrzeganie bankéw przez klientow jest bezpieczenistwo. W przypad-
ku kazdej z trzech wyodrebnionych podgrup respondentéw sita wptywu
tego czynnika byta duza. Wsrod klientéw wylacznie bankow komercyjnych
kategoriami, ktore uplasowaty si¢ na kolejnych miejscach i réwniez silnie
oddzialujg na wizerunek bankow, sa: wygoda oraz dostepnos¢, technologie
i innowacje, reputacja banku, produkty i ustugi, pracownicy, komunikacja
oraz transparentnos¢. Dla klientow bankow spoéldzielczych duze znacze-
nie (obok bezpieczenstwa) w kontekscie dokonywania przez nich oceny
banku maja takze (wedlug kolejnosci): produkty i ustugi, wygodai do-
stepnos¢, pracownicy, reputacja banku, technologie i innowacje, komuni-
kacja oraz czynniki emocjonalne. Sposrdd czynnikéw silnie determinuja-
cych postrzeganie banku przez obie grupy jedynie pracownicy stanowia
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kategorie wywierajacq wieksze oddziatywanie na wizerunek banku wsréd
klientéw podsektora spoldzielczego anizeli klientow sfery komercyjne;j.

Bezpieczenstwo
Wygoda i dostgpnosé
Technologie i innowacje
Reputacja banku
Produkty i ustugi
Pracownicy

Komunikacja

Transparentno$¢

Tozsamos$¢ banku

w
in
a

Czynniki emocjonalne

)
-3

Zaangazowanie spoleczne

Indywidualne cechy osoby oceniajacej bank

Pozostate czynniki

0,

0

0 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Srednia sita wptywu

m Bank komercyjny (N = 1066) ®Bank spotdzielczy (N =99) B Bank komercyjny i bank spotdzielczy (N = 45)

Rysunek 16. Porownanie srednich ocen czynnikéw oddzialujacych

na postrzeganie bankoéw przez klientow (zréznicowanie ze wzgledu na miejsce
posiadania rachunku bankowego)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rezultat ten mozna ttumaczy¢, zwracajac uwage na charakter bankéw spot-
dzielczych. Sa to bowiem podmioty funkcjonujace na znacznie mniejsza
skale niz banki komercyjne. Prosperuja one na lokalnych rynkach, gdzie
cztonkowie spotecznosci z reguly sie znaja. W zwiazku z tym czynnik
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ludzki ma tu zdecydowanie wigksze znaczenie niz w instytucjach dziataja-
cych w obrebie catego kraju, a nawet poza jego granicami. Wyrazna réznice
mozna takze zaobserwowa¢ w przypadku Sredniej wartosci odpowiedzi
dla kategorii ,technologie i innowacje”. W odniesieniu do tego czynnika
przewaga jest jednak na korzys¢ bankow komercyjnych, dysponujacych
nieporownywalnie wigkszymi zasobami finansowymi i majacymi znacz-
nie lepiej rozwiniete bankowe innowacje technologiczne anizeli instytucje
o charakterze spotdzielczym. Nie ulega watpliwosci, iz swoista inklinacja
w kierunku cigglego udoskonalania cyfrowych rozwigzan zorientowana
jest rowniez na zwigkszenie liczby klientow (szczegdlnie wsrdd przedsta-
wicieli mtodszych pokolen). Pelne zestawienie rankingu czynnikow od-
dziatujacych na postrzeganie bankow przez klientow réznych podmiotow
zaprezentowano na rysunku 16.

Podsumowujac analizy przeprowadzone w niniejszym rozdziale, nale-
zy jednoznacznie stwierdzi¢, ze wszystkie zidentyfikowane i scharaktery-
zowane w czesci teoretycznej monografii kategorie czynnikoéw wywieraja
wplyw na wizerunek bankéw polskiego sektora bankowego. Owymi kate-
goriami sa: tozsamos¢ banku, produkty i ustugi, pracownicy, komunikacja,
zaangazowanie spoteczne, bezpieczenstwo, reputacja banku, technologie
i innowacje, transparentnos¢, wygoda i dostepnos¢, czynniki emocjonal-
ne oraz indywidualne cechy osoby oceniajacej bank. Konkluzja ta ptynie
z analizy opinii wyrazonych zaréwno przez pracownikow, jak i klientow
podsektoréw: komercyjnego oraz spoétdzielczego systemu bankowego
Rzeczypospolitej Polskiej. Chociaz sita oddzialywania poszczegdlnych de-
terminant jest zr6znicowana, to jednak zdaniem interesariuszy wewnetrz-
nych i zewnetrznych, bioracych udziat w badaniu, najwazniejsze znacze-
nie w opisywanym kontekscie ma aspekt bezpieczenstwa. Rezultat ten jest
zatem zbiezny ze stanowiskiem M. Marcinkowskiej*, zgodnie z ktérym
za bezwzglednie najwazniejsze zamierzenie kazdej z grup interesu banku
nalezy uznac¢ wiasnie bezpieczenstwo. Sam wizerunek banku —jak podkre-
slano we wczesniejszych fragmentach publikacji — jest konstruktem, zarza-
dzanie ktéorym przyczynia si¢ do zapewnienia bezpieczenistwa i utrzyma-
nia zaufania publicznego. Aby jednak w bankach mozna bylo swiadomie
zarzadzad wizerunkiem, wczesniej nalezy podjac dziatania ukierunkowane
na zrozumienie potrzeb i oczekiwan interesariuszy zewnetrznych tych or-
ganizacji. Zaprezentowane wyniki wskazuja, ze cho¢ w niektdérych obsza-
rach stanowisko pracownikow i klientéw bankdw jest do siebie zblizone, to
jednak percepcja tych dwoch odmiennych grup interesu rézni sie od siebie.

% M. Marcinkowska, Wymogi stawiane bankom..., op. cit., s. 169.
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Wspoiczesne spoteczenstwo egzystuje w turbulentnym srodowisku,
w ktérym nieustannie dochodzi do réznego typu transakdji, jakie zawiera-
ne sa przez poszczegolnych interesariuszy. I cho¢ warto$ciowanie organi-
zadji funkcjonujacych w tym dynamicznym otoczeniu zdaje si¢ by¢ zjawi-
skiem wysoce subiektywnym, to jednak nie ulega watpliwosci, iz jednymi
z najwazniejszych instytucji XXI-wiecznego swiata sa banki. Podmioty te
odpowiadaja za sprawny przeplyw pieniadza w gospodarce, jednoczesnie
zawierajac transakcje z licznymi grupami interesu, jakie zainteresowane sa
ich dziatalnoscia, badz samodzielnie wywieraja wptyw na funkcjonowanie
bankow. Biorac pod uwage kryterium rodzaju otoczenia banku, wyodrebni¢
mozna interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych. Do pierwszej z tych
grup zalicza si¢ pracownikow bankéw (wraz z zarzadem i kierownictwem),
z kolei w obrebie drugiej najistotniejsze znaczenie maja klienci tych insty-
tucji. Zwazywszy na role odgrywang przez banki, wspotpraca wskazanych
grup interesu musi opierac si¢ miedzy innymi na wzajemnych: zaufaniu,
relacjach i zrozumieniu. Czy zatem osoby pracujace w bankach rozumie-
ja swoich klientéw, ich potrzeby i oczekiwania? Czy zdaja sobie sprawe,
co jest wazne dla klientéw bankéw w kontekscie dokonywania przez nich
oceny miejsca, w ktorym posiadaja rachunek bankowy? Zrozumienie przez
osoby pracujace w bankach owych potrzeb i oczekiwan klientéw bankow
oraz poznanie determinant oddziatujacych na postrzeganie bankéw odgry-
waja zasadniczg role w kontekscie podejmowania w podmiotach banko-
wych zaawansowanych dziatan z zakresu zarzadzania wizerunkiem. Rea-
lizacja tego procesu (tj. zarzadzania wizerunkiem podmiotéw bankowych)
winna by¢ jednak poprzedzona doglebna analiza sposobu ksztalttowania
wizerunku w percepcji réznych grup interesu banku, a wiec czynnosciami
ukierunkowanymi na poznanie potrzeb i oczekiwan podmiotdéw zaintere-
sowanych jego dzialalnoscig, a takze czynnikow, jakie oddziatuja na po-
strzeganie banku wsrdd interesariuszy tej organizacji.

Mimo iz koncepcja wizerunku narodzita si¢ w doktrynie ponad 70 lat
temu, to jednak w dalszym ciagu obszar ten pozostaje niedostatecznie
wyeksplorowany — szczegdlnie w odniesieniu do podmiotéw bankowych
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(w tym réwniez tych, ktére wchodza w sklad sektora bankowego w Polsce).
Przeprowadzona kwerenda literatury przedmiotu wskazuje, iz w poszcze-
golnych publikacjach wystepuje swoisty deficyt rzetelnej wiedzy i praktycz-
nych rozwigzan z zakresu problematyki wizerunku bankdw, ktére miatyby
utylitarng wartos$¢ dla praktykéw. Dlatego tez zasadne bylo podjecie ba-
dan z tego zakresu. Na ich potrzeby autorka monografii sformutowata dwa
rownorzedne cele badawcze.

Celem pierwszym (C1) byla identyfikacja czynnikéw ksztattujacych
wizerunek bankow. Mial on wigec wymiar teoriopoznawczy i zostal zrea-
lizowany za pomoca metody studiow literaturowych. Jego efekt stanowi
tabelaryczne zestawienie 13 grup czynnikéw wptywajacych na ksztatto-
wanie wizerunku bankéw. Opiera si¢ ono zarowno na publikacjach pol-
sko-, jak i obcojezycznych; w zwigzku z tym odniesienie danych kategorii
czynnikdéw do realiéw polskiego sektora bankowego mozliwe byto dopiero
po przeprowadzeniu badan empirycznych.

Cel drugi (C2) o charakterze empirycznym sprowadzat sie do wskaza-
nia skali oddziatywania zidentyfikowanych kategorii czynnikéw na ksztat-
towanie wizerunku bankéw z perspektywy klienckiej i pracowniczej. Jego
realizacja nastapita w toku badan ankietowych, ktére umozliwity poznanie
opinii pracownikow oraz klientéw bankéw spétdzielczych i komercyjnych
polskiego sektora bankowego na temat wptywu poszczegoélnych kategorii
czynnikdw na postrzeganie bankow przez klientow tych instytucji.

W toku realizacji procesu badawczego autorka sformulowata hipote-
z¢ badawcza. Zweryfikowano ja, opierajac si¢ na wynikach badan ilo$cio-
wych, ktore przeprowadzono na grupie 401 pracownikéw oraz 1210 klien-
tow bankow. Hipoteza ta zostala potwierdzona. Mozna zatem stwierdzi¢,
ze ocena wplywu kategorii czynnikéw oddziatujacych na postrzeganie
bankow przez klientow rdzni sie od oceny tych kategorii czynnikéw doko-
nanej przez pracownikow podmiotéow bankowych.

Zrealizowana procedura badawcza pozwolita sformutowac¢ wnioski,
ktdére w ujeciu syntetycznym mozna przedstawic nastepujaco:

1. Biorac pod uwage teoriopoznawczy wymiar monografii, nale-
zy zwroci¢ uwage na trudnosci dotyczace konceptualizacji poje-
cia ,wizerunek”. Wynikaja one z trzech podstawowych przyczyn.
Po pierwsze, wizerunkiem na gruncie naukowym zainteresowano
sie¢ stosunkowo niedawno (bowiem dopiero w latach 50. XX wieku).
Ze wzgledu na swoistg niedojrzatos$¢ tego pojecia poszczegolni ba-
dacze upatruja sedna jego bytu w innych, zupetnie r6znych, aspek-
tach. Po drugie, opisywany termin nie posiada swej legalnej defini-
¢ji, co mozna poczytywac jako wyraz traktowania go z niewlasciwa
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mu atencja. Po trzecie, w ostatnich dziesiecioleciach w doktrynie
uksztattowato si¢ co najmniej kilka poje¢ o znaczeniu podobnym do
wizerunku. W istocie s one jednak odrebnymi konstruktami, po-
siadajacymi charakterystyczne wytacznie dla nich atrybuty. Opiera-
jac sie na kwerendzie literatury przedmiotu, z ktorej jednoznacznie
wynika, iz okreslenie , wizerunek” ma charakter wielowymiarowy,
na potrzeby niniejszego opracowania sformulowane zostaly trzy
autorskie definicje tego pojecia, zgodnie z ktérymi wizerunek moz-
na pojmowac miedzy innymi przez pryzmat jego cech (atrybutow),
wewnetrznej konstrukgcji oraz funkcji, jakie za jego pomoca realizu-
ja organizacje.

. Wyodrebnione przez autorke na podstawie przegladu literatury

(obejmujacej dzieta zaréwno polsko-, jak i obcojezyczne traktujace
o wizerunku organizacji egzystujacych w réznych panstwach, wa-
runkach i systemach) kategorie czynnikow wptywajace na ksztatto-
wanie wizerunku bankéw oddziatuja takze na postrzeganie wspot-
czesnie funkcjonujacych bankéw spoétdzielczych i komercyjnych
polskiego sektora bankowego przez klientow tych bankéw. Rozpa-
trujac sile wptywu poszczegolnych grup czynnikéow na postrzega-
nie bankow przez ich klientéw, kategorie te (zaczynajac od majacej
najwigksze znaczenie, a koniczac na tej o najmniej istotnej roli) moz-
na uszeregowac nastepujaco: bezpieczenstwo, wygoda i dostepnos¢,
technologie i innowacje, reputacja banku, produkty i ustugi, pra-
cownicy, komunikacja, transparentnos¢, tozsamos¢ banku, czynniki
emocjonalne, zaangazowanie spoleczne, indywidualne cechy osoby
oceniajacej bank oraz pozostate czynniki.

. W percepgji pracownikow bankéw uczestniczacych w badaniu — po-

dobnie jak w opinii klientow podmiotéw bankowych —najwazniejsze
znaczenie w postrzeganiu bankow przez klientow ma bezpieczen-
stwo. Nastepne miejsca w rankingu uwzgledniajacym perspektywe
pracownicza przypadly w udziale kolejno takim kategoriom czyn-
nikéw, jak: pracownicy, produkty i ustugi, reputacja banku, wy-
goda i dostepnos¢, technologie i innowacje, komunikacja, czynniki
emocjonalne, tozsamos¢ banku, transparentnos¢, indywidualne ce-
chy osoby oceniajacej bank, zaangazowanie spoteczne oraz pozosta-
te czynniki.

Rezultaty uzyskane w toku badan wskazuja, ze w opinii pracow-
nikow bankéw wskazane kategorie czynnikdw wywieraja wigkszy
wplyw na wizerunek bankéw w oczach klientoéw niz ma to rzeczy-
wiscie miejsce. Oznacza to, ze pracownicy bankow przeszacowuja
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realny wpltyw okreslonych kategorii czynnikéw na wizerunek ban-
kéw wirdd klientéw tych instytudji.

5. Klienci bankow stanowia szerokie i zréznicowane grono interesariu-
szy podmiotéw bankowych. Zwazywszy, ze okreslona na potrzeby
weryfikacji hipotezy badawczej sita wptywu poszczegdlnych kate-
gorii czynnikéw ma wymiar ogdlny i odnosi si¢ do ogétu klientéw
bankow, zasadne byto okreslenie skali oddzialywania owych deter-
minant wéréd rozmaitych grup klientow. Kryteriami, wedtug kto-
rych dokonano dyferencjacji interesariuszy zewnetrznych?®, byly:
pte¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania oraz miejsce posia-
dania rachunku bankowego. Uzyskane rezultaty pozwalajg twier-
dzi¢, iz cho¢ w odniesieniu do poszczegélnych podgrup sita od-
dzialywania danych determinant na postrzeganie bankéw przez ich
reprezentantdw jest zréznicowana, to jednak wsrod zdecydowanej
wiegkszosci klientow polskiego sektora bankowego najwigksze zna-
czenie w tym aspekcie ma bezpieczenstwo.

6. Sila wplywu okreslonych czynnikéw na wizerunek bankow wsrod
poszczegdlnych interesariuszy kazdorazowo ma indywidualny wy-
miar. Zwigzane jest to z faktem, iz w istocie kazdy bank ma tyle wi-
zerunkow, ile podmiotéw zainteresowanych jest jego dziatalnoscia.
W zwiazku z tym sita tego oddzialywania wynika zaréwno z pew-
nych cech socjodemograficznych (pteé, wiek, wyksztalcenie, miejsce
zamieszkania czy miejsce posiadania rachunku bankowego), ktdre
niejako naturalnie implikuja okreslone zachowania w$rdd rozma-
itych grup interesu, jak i indywidualnych uwarunkowan czy prze-
konan osob oceniajacych bank.

Autorka zdaje sobie sprawg, iz przeprowadzone badania nie wyczerpu-
ja w pelni podjetego w monografii zagadnienia. Problematyka wizerunku
bankéw stanowi bowiem niezwykle zlozony i rozlegty, a przy tym wciaz
niedostatecznie wyeksplorowany obszar badawczy. Dlatego tez wrecz nie-
zbedne jest podjecie dalszych badan z tego zakresu. Procedura badawcza
zrealizowana na potrzeby tej publikacji pozwolita zidentyfikowa¢ katego-
rie czynnikow determinujacych postrzeganie bankow wsrod ich interesa-
riuszy oraz okresli¢ site ich wptywu na ksztattowanie wizerunku bankow
w percepgdji klientow i pracownikéw tych instytucji. Ma to fundamentalne
znaczenie w kontekscie potrzeby podejmowania w bankach dziatan z za-
kresu zarzadzania wizerunkiem. Aby jednak banki mogty zarzadza¢ swym
wizerunkiem, wczesniej musza zrozumie¢, w jaki sposob konstrukt ten

3 W kontekscie prowadzonych badan — klientow bankdéw.
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powstaje w oczach ich interesariuszy oraz jakie czynniki i w jakim stopniu
na to wplywaja. Zagadnienia te poruszono w niniejszej ksiazce. Bezsprzecz-
nie stanowia one odpowiedz na realne potrzeby i oczekiwania bankow pol-
skiego sektora bankowego. Publikacje te nalezy wiec traktowac jako swo-
iste preludium do badan nad bardziej zaawansowanym procesem, jakim
jest zarzadzanie wizerunkiem bankow.

Autorka planuje zatem kontynuowac i rozwija¢ badania nad podjeta tu
problematyka. Dotyczy¢ one maja zagadnien z zakresu wspomnianego za-
rzadzania wizerunkiem bankow. Jak juz bowiem zauwazono, w literaturze
przedmiotu w dalszym ciagu nie ma pelnej zgody co do stusznosci i zasad-
nosci realizacji wskazanego procesu. Tymczasem praktycy nie maja wat-
pliwosci, iz w bankach powinno si¢ podejmowac dziatania z tego obszaru.
Niemniej jednak na rynku w dalszym ciggu brakuje pozydji literaturowych,
ktore eksplikowalyby kwestie dotyczace zarzadzania wizerunkiem ban-
kow — szczegolnie w odniesieniu do podmiotdw polskiego sektora banko-
wego. Jak bowiem nalezy pojmowac rzeczone ,,zarzadzanie wizerunkiem
bankéw”? W jaki sposdb powinien przebiegac ten proces? Dlaczego jego
wdrozenie jest tak istotne dla podmiotéw bankowych? Jakie narzedzia sa
lub moga by¢ wykorzystywane przez banki w toku zarzadzania wizerun-
kiem? Czy banki dokonuja pomiaru swego wizerunku? Jesli tak, to w jaki
sposob to czynia? Analizujac dostepna literature przedmiotu, autorka mo-
nografii nie znalazta wyczerpujacych odpowiedzi na postawione tu py-
tania. Dlatego tez dalsze badania ukierunkowane beda na zniwelowanie
owej luki badawczej. Zdaniem autorki realizacja tego zamierzenia mozliwa
bedzie dzieki wykorzystaniu triangulacji metod badawczych, czyli zasto-
sowaniu w toku procesu badawczego zaréwno metod ilosciowych (bazu-
jacych na wykorzystaniu kwestionariusza ankiety), jak i badan jakoscio-
wych —ktdrych uczestnikami beda osoby posiadajace w bankach wtadztwo
decyzyjne z zakresu tematyki wizerunku. Poznanie opinii oséb zajmuja-
cych si¢ od strony praktycznej zagadnieniami poruszanymi w monografii
pozwoli uzyskac rzetelny materiat empiryczny oraz sprawi, ze realizowana
procedura badawcza bedzie miata charakter kompleksowy i komplemen-
tarny. W kontekscie prowadzenia dalszych badan gtownym celem autorki
jest zbudowanie modelu zarzadzania wizerunkiem bankéw, bedacego swo-
istym algorytmem, wskazujacym, w jaki sposéb w bankach powinno sie
zarzadzac wizerunkiem. W literaturze przedmiotu do tej pory nie podjeto
si¢ bowiem wykonania podobnego zadania. Dlatego tez autorka zamierza
osiagnac ten cel, a efekt tego procesu stanowic¢ ma kolejna monografia — tym
razem poswigcona wspomnianemu zarzadzaniu wizerunkiem bankdéw.
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Z recenzji naukowej

»lematyka recenzowanej monografii zostala wy-
brana trafnie i miesci sie w dyscyplinie nauki o za-
rzadzaniu i jako$ci. Zawiera tresci nowe, empirycznie
weryfikowalne, stanowi oryginalne rozwigzanie pro-
blemu naukowego. To przyktad rzetelnej pracy nauko-
wej stanowigcej istotny wklad do rozwoju dyscypliny
nauki o zarzadzaniu i jakosci. Publikacje uwazam za
wartosciowg zarOwno w wymiarze teoriopoznaw-
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inspiracji do wypracowania konkretnych rozwigzan
dotyczacych zarzadzania wizerunkiem bankéw. Je-
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runkow, jak bankowos¢, zarzadzanie, finanse, ekono-
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zarzadzania i ekspertow zajmujacych sie ksztaltowa-
niem wizerunku, zwlaszcza w sektorze bankowym”
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