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% Wstep

W dzisiejszych czasach do osiagniecia sukcesu rynkowego nie wystarcza juz tylko dobry
produkt, atrakcyjna cena, rozlegla sie¢ sprzedazowa czy intensywna promocja. Aby zaistnie¢ w
$wiadomosci potencjalnego czy obecnego klienta, firmy musza si¢ z nim komunikowac.
Efektem takiej komunikacji jest wytworzenie okreslonego wizerunku firmy. Wizerunek firmy
(Image) to wyobrazenie o firmie istniejace w bezpo$rednim otoczeniu, gléwnie w nabywcach,
obejmujace zbiér pozytywnych skojarzen wywolanych po uslyszeniu nazwy lub ujrzeniu
znaku graficznego. Wyobrazenie nie musi pokrywaé sie z rzeczywisto$cia, moze by¢
subiektywnym obrazem przedsigbiorstwa lub jego oferty. Wizerunek firmy moze by¢
pozytywny (rozpowszechniony i pomocny firmie), nijaki (bezbarwny, obojetny) lub
negatywny (zly, szkodzacy reputacji firmy). Globalny wizerunek firmy nabiera szczegélnego
znaczenia w przypadku przedsiebiorstw o zlozonej i rozbudowanej dzialalnosci, posiadajacych
sie¢ punktéw sprzedazy badz punktéw ustugowych, zlokalizowanych na rozlegtym terytorium
jednego panstwa, kilku, czy nawet calego $wiatal. Obecnie wéréd ekonomistéw panuje
powszechna zgoda co do tego, Ze o wartosci przedsiebiorstwa §wiadczg nie tyle jego zdolnosci
produkcyjne, ile lojalni klienci?. Wizerunek jest o tyle istotny, iz to wlasnie on decyduje o
lojalnosci obecnych klientéw jak i mozliwosci pozyskania nowych.

Znaczenie przypisywane wizerunkowi firmy w sektorze ustug finansowych wynika gléwnie z
faktu, iz wizerunek firmy jest postrzegany jako silny instrument wplywania na klientow.
W sytuacji, gdy istnieja tylko marginalne réznice w cenach, a konsumenci s3 zalewani
ogromng ilo$cig informacji to wizerunek jest czynnikiem, ktory sprawia, iz klient latwiej
podejmuje swoje decyzje. Co wiecej, w sektorze finansowym pozyskanie silnego wizerunku
firmy stanowi najbardziej skuteczny rodzaj réznicowania. Bank wchodzacy na nowy rynek,
ma za zadanie tak uksztaltowaé wizerunek swoj i swoich produktéw, aby jak najlepiej

odpowiedzie¢ na wymagania potencjalnych klientow. Wizerunek stanowi integralny element

" https://mfiles.pl/pl/index.php/Wizerunek_firmy
?'W. Budzynski, Wizerunek firmy - kreowanie, zarzgdzanie efekty
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dlugookresowej strategii banku i sposéb jego kreacji powinien by¢ uwzgledniony w misji
banku. Wizerunek wyraza realna, percepcje i projekcje, precyzujac, co grupy adresatéw mysla
na temat banku®.

Wizerunek branzy to suma wyobrazen, przekonan, odczu¢, jakie wiaza sie z dang dziedzing
aktywnosci rynkowej okreslanej wsp6lnym mianem branzy. Dotyczy to zwykle producentow
lub ustugodawcéw, ktérych taczy wspdlny rodzaj dzialalnosci rynkowej. Wizerunek branzy
powstaje w umystach oséb i grup oséb, i nie jest jednakowy oraz scisle okreslony. Wizerunek
takze zmienia si¢ w czasie, oznacza to, ze jaka$ grupa w danym momencie moze wytworzy¢
okreslony wizerunek danej branzy, a inna tymczasem moze mie¢ skrajnie odmienny, jednakze
po uplywie jakiegos czasu sytuacja moze si¢ odwrocic. Na fakt powstawania wizerunku, firmy
funkcjonujace w danej branzy nie maja wplywu, jednak moga go ksztaltowac. Od stopnia
zintegrowania branzy i skoordynowania planowych dziatan zalezy, na ile skutecznie uda si¢
kreowa¢ wizerunek zgodny z interesem branzy. Specyfikg wizerunku branzy w odréznieniu od
wizerunku firmy jest to, ze jego ksztaltowanie nie zalezy bezposrednio od jednego podmiotu,
ale od bardzo wielu, tworzacych dang branze. Czynnikami ksztaltujacymi wizerunek branzy sg
polityki podmiotéw jg tworzacych, konotacje zwigzane z przedmiotem dzialalnosci, postawy
poszczegdlnych (zwlaszcza dominujacych) podmiotéw wobec rynku
i interesariuszy, dzialania promocyjne i public relations. W sposéb gwaltowny i niekorzystny
moga wplywa¢ na wizerunek calej branzy sytuacje kryzysowe (skandale, naduzycia) zwigzane
z pojedynczym przedstawicielem branzy, na zasadzie transferu wizerunku na innych.

Na obraz sektora bankowego sklada sie suma opinii oséb korzystajacych z ustug bankowych,
medidow, a takze postawa samych bankowcow. Reputacja i wizerunek s3 przymiotami
tworzonymi latami, a traconymi niekiedy w wyniku jednostkowych wydarzen. Przykladem
takiego wydarzenia jest globalny kryzys finansowy z roku 2007, ktérego symbolem jest upadek
banku Lehman Brothers. Kryzys ten w duzym stopniu nadszarpnal wizerunek calego sektora

bankowego i w dalszym ciagu jest obecny w $wiadomosci globalnego spoleczenistwa.

3 J. Szwacka-Mokrzycka, Zeszyty Naukowe, Polityki Europejskie, Finanse i Marketing Nr 4 (53) 2010
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Celem tego referatu jest wskazanie determinant, ktére ksztaltuja wizerunek sektora
bankowego, przedstawienie czynnikéw, ktére powoduja, iz ludzie patrza na pojedyncze banki,

a co za tym idzie na caly sektor bankowy w okreslony sposéb.
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< 1. Tozsamo$¢ organizacyjna sektora bankowego

Tozsamos¢ organizacyjna przedsigbiorstwa jest czyms, co jednoznacznie powinno wyrézniaé
przedsiebiorstwo z otoczenia, w ktérym funkcjonuje, daje odbiorcom zar6wno wewnetrznym
jak i zewnetrznym przedsigbiorstwa informacje o tym, czym jest firma, jak si¢ zmienia, dokad
zmierza i jakie wartoéci reprezentuje!. Poniewaz organizacje tworza ludzie, mozemy
stwierdzi¢, iz tozsamo$¢ organizacyjna jest wypadkowa jej uczestnikéw, w przypadku
przedsiebiorstwa tozsamos$¢ wynika z tozsamosci jego pracownikdéw. Mimo, Ze tozsamosé
organizacyjna jest unikatowa i wlasciwa dla kazdego przedsi¢biorstwa to jednak w pewnym
stopniu oddziatuje i ksztaltuje tozsamos¢ catego przemystu, tym sposobem tozsamos¢ sektora
bankowego jest tworzona przez tozsamosci poszczegolnych bankéw wchodzacych w skiad
sektora bankowego.

Tozsamo$¢ organizacyjna bywa mylona z wizerunkiem, dlatego dokonam rozréznienia tych
dwoéch pojeé. Tozsamo$¢ oznacza sposob, w jaki przedsiebiorstwo chce by¢ postrzegane,
stanowi jego istote i bezposrednio wynika z osobowosci, za§ wizerunek jest zawsze czym$
zewnetrznym od przedsi¢biorstwa i oznacza sposéb w jaki faktycznie jest ono postrzegane
przez odbioréw. Dlatego tez, to tozsamos¢ wplywa na wizerunek a nie na odwrot.

Tozsamos¢ sektora bankowego jest waznym elementem jego wizerunku, gdyz to wlasnie ona
warunkuje sposob konkurowania na rynku, rozmiar i zasieg zmian, ktére z kolei wplywaja na
tozsamos¢ bankéw. Firmy dzialajace na rynku o jasno zdefiniowanej i silnej tozsamosci moga
szybko przyswoi¢ sobie podobne strategie dzialania w zakresie zarzadzania tozsamoscia, a w
konsekwencji rozwija¢ podobne tozsamosci. Jest to szczegdlnie widoczne wlasnie w sektorze
bankowym. Jak mozemy zauwazy¢ tozsamos¢ sektora bankowego
i tozsamo$¢ banku wzajemnie na siebie oddziatuja.

Na ksztalt tozsamosci banku, jak i kazdego innego przedsigbiorstwa wplywa bardzo duza
liczba czynnikéw. Jednym z najwazniejszych jest komunikacja organizacyjna. Obejmuje ona
wszelkie sposoby porozumiewania si¢ organizacja z interesariuszami, a wigc dotyczy

nie tylko faktycznego komunikowania sie, ale takze produktéw i dzialan, ktére docierajg

* A. Zarebska, Tozsamos¢ organizacyjna przedsigbiorstwa, Difin, Warszawa 2008
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do odbiorcéw. Nastepnym czynnikiem jest symbolika organizacji. W jej sktad wchodzi szereg
znakow wizualnych takich jak nazwa, slogan, logotyp, kolor, typografia, ktore sa zwigzane
i kojarza si¢ z danym bankiem. Trzecim czynnikiem jest kultura organizacyjna, ktdrej
elementami s3 zachowania organizacji, pracownikéw i menadzeréw. Jako, ze fundamentem
kultury organizacyjnej jest zachowanie organizacji to kluczowy wplyw na ta kulture ma
zachowanie kierownictwa. Czynnikami, ktére maja wplyw na tozsamos$¢ banku sg takze
struktura i strategia, poniewaz konstytuuja one wszelkie zachowania i dzialania danej
organizacji. Ze strukturg organizacyjng silnie powigzana jest struktura marki. Silne marki sg
kluczowe w osadzaniu tozsamosci na rynku, wzmacnianiu lojalnosci i zaufania klientow.

Tozsamos$¢ organizacyjna sektora bankowego to sposéb prezentowania siebie grupom
docelowym, autoprezentacja oparta na zaakceptowanej filozofii dzialania. Aby odnies¢ sukces,
pozyskiwaé lojalnych klientéw i zdobywaé ich zaufanie nalezy by¢ przez nich pozytywnie
zapamietanym. Wlasnie w tej kwestii niezwykle pomocna jest spdjna i spdjnie zarzadzana
tozsamos¢. Sektor bankowy, aby tworzy¢ pozytywny wizerunek powinien mie¢ wyraznie
sformutowang wizje i misje, posiada¢ swdj zestaw wartosci i wynikajacy z nich zbidr

zachowan, otwartg na zmiany kulture organizacyjng i czytelna strategie dzialania
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< 2. Komunikacja marketingowa

W literaturze wystepuje wiele definicji marketingu. Moim zdaniem najtrafniejsza jest
definicja, wedlug ktérej przez marketing rozumiemy dzialalno$¢ podmiotéw gospodarczych
majaca na celu poznanie i dostosowanie si¢ do potrzeb rynku oraz oddzialywanie na popyt
i podaz przy uwzglednieniu potrzeb, wymagan i preferencji finalnych nabywcéw®. W tym
sensie marketing polega na dostosowywaniu si¢ do rynku i wywieraniu na niego wptywu dla
osiggniecia wlasnych korzysci. Jednak ze wzgledu na specyficzny produkt jakim sg ustugi
finansowe nie mozemy utozsamiaé klasycznego marketingu z marketingiem sektora
bankowego.

Dzialalno$¢ marketingowa firmy, a w szczegélnodci dzialalno$¢ promocyjna nabiera
ogromnego znaczenia, gdy organizacja oferuje ustugi, dlatego tez niematerialny charakter
ustug finansowych powoduje, Ze celem dzialait promocyjnych jest przede wszystkim nadanie
im pewnych cech materialnych. W przypadku ustugi bankowej, ktérej mechanizm jest dla
przecietnego klienta niezrozumialy i wyjatkowo abstrakcyjny, zadaniem elementéw
marketingu jest zasugerowanie klientowi materialnych aspektow ustugi.

Najwazniejszym elementem promocji ustugi bankowej jest sprzedaz osobista, dokonywana
przez personel, majacy bezposredni kontakt z klientem. W takiej sytuacji pracownik banku
staje si¢ dla klienta uosobieniem calej instytucji. Kompetencje pracownikéw $wiadcza
o jakosci ustug oferowanych przez banki. Od zakresu wiedzy i doswiadczenia personelu zalezy
takze mozliwo$¢ zaoferowania przez banki okreslonej oferty produktéw. Szeroka oferta
produktéw moze sta¢ sie czynnikiem przyciggajacym nowych klientéw. Mowiac
o wizerunku catego sektora mam na mysli na przyklad inwestorow, ktérzy przenosza si¢ na
zagraniczne rynki finansowe w celu nabycia produktéw, nieoferowanych przez rodzimy sektor
bankowy. Poprzez takie czynniki jak wyglad zewnetrzny, sposéb moéwienia czy traktowania
klientow pracownik banku staje sie w oczach nabywcy wizytéwka danego banku, na podstawie

ktdrej buduje on swojg opinie o tej instytucji i o calym sektorze bankowym.

>]. Dietl, Marketing, PWE, Warszawa, 1985
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Sprzedaz ustug bankowych jest tez uwarunkowana zaufaniem klienta do banku. Zaufanie jest
tym, co umozliwia i ksztaltuje relacje miedzy bankiem i klientem, sprawia, ze klient powierza
bankowi swoje pienigdze, ufajac, ze jako$¢ ustugi, ktérg otrzyma jest wysoka®. Klient swoje
zaufanie buduje na podstawie tego, co uslyszy od znajomych, na podstawie reklam w prasie
czy telewizji. Gdy nabywca decyduje si¢ przyjs¢ do banku ogromne znaczenie maja wszelkie
materialne przejawy dzialalnodci tj.: wystréj wnetrza, odpowiednie rozplanowanie punktéw
obstugi klientéw, stréj personelu czy wyposazenie techniczne. Wymienione elementy sg
bowiem skladnikami strategii marketingowej bankéw, a ich zadaniem jest tworzenie
odpowiedniego klimatu i dobrego samopoczucia klientéw. Jednak najwiekszy wplyw
na zaufanie klienta do banku majg jego wlasne doswiadczenia, gdyz to wlasnie one
w najwiekszym stopniu sprzyjaja wytworzeniu wizerunku banku, ktéry wplywa na wizerunek
catego sektora bankowego.

Uslugi bankowe w zasadzie majg charakter jednorodny. Oferty poszczegélnych bankéw
niewiele si¢ od siebie r6znig. Kazdy nowy produkt, czy innowacyjne rozwigzanie jest niemal
natychmiast kopiowane przez konkurentéw. Dlatego w zasadzie jedyng mozliwoscig
wyrédznienie sie na rynku daje stworzenie pozytywnego wizerunku czy to banku czy calego
sektora poprzez podniesienie jakosci obstugi klienta. Sprawe utrudnia jednak fakt, ze banki,
szczegdlnie z krajow bloku wschodniego musza boryka¢ si¢ z utrwalonym w $wiadomosci
przede wszystkim starszych klientéw wizerunkiem banku jako instytucji niezbyt pewnej
i bezpiecznej.

Obecnie klienci s3 swiadomi swojego znaczenia jako osoby, ktére de facto utrzymuja banki ze
swoich pieniedzy, dlatego tez domagajg sie obstugi kompetentnej i uprzejmej. Bezposredni
kontakt z pracownikiem jest czynnikiem, ktéry oceni¢ moze kazdy, stad jest tez podstawowym

parametrem, wedlug ktérego klienci dokonuja oceny jakosci ustug bankowych, ktére

nabywaja.

¢ R.F. Nicholls, Promocja i sprzedaz ustug bankowych, CEiRB, Warszawa 1995
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< 3. Produkt bankowy

W $wietle zalozen marketingu, produkt to kazdy przedmiot transakcji kupna-sprzedazy,
a wiec nie tylko dobra materialne, ale takze uslugi. W odniesieniu do sektora bankowego
mamy do czynienia z produktami bankowymi, tj. z uslugami finansowymi, jakie bank
$wiadczy swoim klientom. Produktem (ustugg) bankowa jest np. kredyt konsumpcyjny,
zalozenie lokaty terminowej lub informowanie o stanie rachunku kredytowego czy wielkosci
kwoty lokaty po uptywie okresu oszczedzania.
Uslugi bankowe ze wzgledu na swojg charakterystyke sg specyficznym rodzajem ustug.
Charakteryzuja je nastepujace cechy:
* niematerialno$¢;
* brak ochrony patentowej tresci produktow;
* wysoki poziom skomplikowania wigkszosci ustug;
* brak przeptywu prawa wlasnosci odnoszacego si¢ do ustugi miedzy bankiem
a klientem. Klient korzystajacy z kredytu musi zwréci¢ pozyczony kapitat i zaplaci¢ za
mozliwo$¢ skorzystania z niego. Podobnie bank placi klientowi za mozliwos¢
korzystania z jego lokat;
* Kklient jest wspoltwodrca ustugi bankowej;
* rozlozenie w czasie zaplaty za korzystanie z produktéw bankowych ma powazny
wplyw na sytuacje finansowg banku w pédzniejszych okresach;
* ustugi bankowe s3 wspolczesnie powszechne, to znaczy w zasadzie bez wspolpracy
z bankiem nie moze funkcjonowaé zadne przedsi¢biorstwo, a funkcjonowanie
gospodarstw domowych byloby niezwykle utrudnione;
Produkty bankowe spelniaja funkcje podstawowe i dodatkowe. Funkcje podstawowe
uzasadniajg istnienie produktu i okreslajg jego cele. Natomiast funkcje dodatkowe odnoszg sie
do warunkéw w jakich te produkty sg oferowane, do ich tresci, do jakosci i sprawnosci
obslugi, a poprzez te wszystkie czynniki do wizerunku bankow.
Oczywistym jest, ze banki jak i inne przedsiebiorstwa starajg si¢ ograniczy¢ koszty, jednak

jako$ oferowanych uslug, mimo ze kosztuje, to moze si¢ okaza¢ najlepszym sposobem na
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wykreowanie pozytywnego wizerunku i zwigkszenie zysku. Podejmujac decyzje o wyborze
produktu konsument subiektywnie ocenia trade-oft’ pomiedzy ceng a jakoscig. Jakos¢ jest
definiowana indywidualnie przez kazdego klienta, oznacza wiec spelnienie jego
subiektywnych wymagan w zakresie cech uzytkowych czy bezpieczenstwa. Jakos¢ jest
dostrzegana przez klienta i czgsto staje sie gtéwnym czynnikiem decydujacym o wyborze.
Ustanowienie jakodci, zbudowanie i wprowadzenie kultury jako$ciowej do bankéw jako
najwyzszych priorytetow i celow strategicznych moze niemal natychmiast zapewnié
zmniejszenie kosztéw, tworzenie nowych innowacyjnych produktéw i co najwazniejsze
wykreowanie wizerunku kojarzacego sie z wysoka jakoscia.

Na wizerunek sektora bankowego w zakresie produktu, a takie na lojalnos¢ i zaufanie
klientow ma wplyw skomplikowanie produktéw, ktére powoduje konieczno$¢ wyjasnien dla
klienta, doradztwa i indywidualnej obstugi. Wazne jest tu zadowolenie klienta. Mozna zalozy¢,
ze zadowolony klient, ktéry zostanie obstuzony profesjonalnie, a produkt ktéry zakupi bedzie
odpowiadal jego oczekiwaniom, nie bedzie mial oporéw przed kolejnym przyjsciem i
skorzystaniem z ustug ktdrej$ z instytucji sektora bankowego.

Waznym czynnikiem jest systematyczne poszerzanie oferty i stosowanie kompleksowej
obstugi. Aby tworzy¢ pozytywny wizerunek sektora bankowe klient powinien mie¢
swiadomo$¢, ze ma dostep do szerokiej i stale poszerzanej oferty, ktore nie odbiega ani ilo$cig
oferowanych ustug ani ich jakoscig od oferty sektoréw bankowych innych krajéw.

Przy ustalaniu oferty istotnymi czynnikami sg cena i polityka dystrybucji. Jezeli kontakty
klienta z bankiem nie s3 intensywne, to jest on bardziej wrazliwy na cene. W przypadku
przedsiebiorstw jest to tym istotniejsze, iz swoje finansowanie moga zdoby¢ poprzez rynek
kapitalowy czy powiekszanie kapitalu wlasnego, wiec w tym przypadku cena kredytow
korporacyjnych ma duze znaczenie. Jezeli chodzi o polityke dystrybucyjng to najwazniejsze
jest aby punkty obstugi byty latwo dostepne. Wazne sg zaréwno bezposrednie punkty obstugi,
jak i wykorzystanie w kontaktach z klientami samoobstugowej formy sprzedazy oraz facznosci

telefonicznej i internetowe;j.

"Trade-off - relacja substytucyjna typu ,,co$ za cos”
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Aby zbudowac wizerunek instytucji $wiadczacych ustugi wysokiej jakosci banki muszg podja¢
usystematyzowane dzialania, w ktére zostang wlgczeni wszyscy cztonkowie (od zarzadu do
najnizszego szczebla). Poprzez ciagte udoskonalanie i poszerzanie oferty ustug mozna w
najlepszy sposob zaspokoi¢ potrzeby klientéw, a przez to przyczyni¢ sie do rozwoju calego

sektora bankowego.
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< 4. Komunikacja wewnetrzna

O egzystencji i rozwoju firmy czy branzy decyduje przede wszystkim $rodowisko wewnetrzne,
do ktdérego zaliczamy pracownikoéw, cztonkéw zarzadu, wladcicieli oraz rady nadzorcze.
Niekiedy do §rodowiska wewnetrznego mozemy takze zakwalifikowa¢ rodziny pracownikéw
oraz $cisle wspoétpracujacych z branza doradcéw.

Pracownicy to najwazniejsza grupa srodowiska wewnetrznego, gdyz stanowia istotny kanat
przekazu informacji do otoczenia zewnetrznego. Odgrywaja oni role ambasadoréw bankéw, w
zwiazku z czym reprezentuja caly sektor bankowy. Dlatego tez do swojej roli powinni by¢
odpowiednio przygotowani, szczegélnie za§ powinni zosta¢ wyposazeni w odpowiednie
argumenty uzasadniajace ich prace w sektorze bankowym. Pracownicy bankéw tworza
wizerunek sektora nie tylko poprzez przekazywanie informacji stownych, ale takze poprzez
swoje zachowanie, styl pracy, ubidr, sposéb odbierania telefonéw itp. Pracownicy sektora
bankowego s3 niejednokrotnie tzw. liderami opinii w réznych nieformalnych grupach
spolecznych, maja istotny wplyw na swoje rodziny, wéréd ktérych moga sie znajdowaé sie
potencjalni nabywcy uslug bankowych. Pelnig istotne funkcje w organizacjach, na ktorych
opinii zarzadom bankéw zalezy, typu zwiazki zawodowe, rdézne organizacje branzowe
i samorzadowe.

Podstawowym zadaniem zarzadzania wizerunkiem sektora bankowego w stosunku do
pracownikow instytucji go tworzgcych, jest wytworzenie reputacji, dzigki czemu moze zosta¢
osiggniety stan zrozumienia dla decyzji zarzadéw, poczucie odpowiedzialnodci za dziatania
banku, w tym za tworzenie wizerunku i tozsamo$ci w podmiotowym otoczeniu zewnetrznym.
Zadanie to nie dotyczy wiec bezposrednio wypelnianych przez pracownikéw zadan
przypisanych stanowiskom, ktére zajmuja, ani konfliktéw i innych problemoéw czy celow
pracowniczych.

Nalezy pamigtaé, ze najwickszy wplyw na wizerunek firmy czy branzy majq jej pracownicy.
Jezeli chcemy prowadzi¢ sukcesywng relacje z otoczeniem, musimy najpierw zadbaé
o wlaciwy i szybki przepltyw informacji wewngtrz firmy. Srodowisko wewnetrzne

przedsiebiorstw to ich najwigksza marka, to twarze prezentujace instytucje, w ktérej sg
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zatrudnieni. Pracownicy s3 najbardziej wiarygodnymi ambasadorami marki. Ich
rekomendacje pozwolg na zyskanie w oczach potencjalnych klientéw i przyczynia sie do tego,
ze ,na zewnatrz” $rodowiska pracowniczego wyplynie informacja o rzetelnej, solidnej
i wewnetrznie spdjnej firmie. Jezeli pracownicy mysla zle o banku, w ktérym pracuja
informacja o kiepskiej komunikacji i innych zaniedbaniach w mgnieniu oka ujrzy $wiatlo
dzienne i trati do oséb, ktére moga przeciez by¢ potencjalnymi klientami lub przysztymi
pracownikami. Dlatego tak waznymi elementami s3: rozmowa z pracownikami, kontakt
bezposredni z nimi, szybkie i sprawne odpowiadanie na pytania, informowanie o waznych
projektach lub zmianach przed ich wdrozeniem. Konieczne jest otwarto$¢ na dialog kadr
zarzadzajacych z pracownikami bankow. Tylko wtedy pracownicy beda utozsamiac sie
z bankami i beda wobec nich uczciwi. Niezwykle wazne jest rozwigzywanie sytuacji
konfliktowych, préba negocjacji, wystuchanie skarg i wnioskéw - takie rzeczy nie moga by¢
ignorowane, bo doprowadzaja do frustracji albo stagnacji pracownikdéw.

Pracownik potrzebuje dowarto$ciowania i docenienia jego zastug przez pracodawce. Nie
chodzi tu tylko o podwyzki, awanse i premie, ale takze o male, na pozor niewiele znaczace
gesty — jak listy z gratulacjami z okazji jubileuszu, waznego $wieta czy szczegoélnych zastug dla
firmy. Mala, niewiele wymagajaca rzecz, a ucieszy kazdego i sprawi, ze pracownicy beda
wiedzie¢ o tym, ze firma o nich pamieta i docenia ich starania oraz wklad wlozony w rozwéj
firmy. Istotne jest takze to, aby pracownik nie traktowal swojej pracy tylko jako przykry
obowigzek. W tym celu zakladane s3 stowarzyszenia i kluby zainteresowan wewnatrz zaktadu
pracy, dzieki czemu hobby kojarzy sie z firmg, a pracownicy sie jeszcze bardziej integruja.
Jezeli banku nie sta¢ na takie rozrywki, mozna zapewni¢ swoim pracownikom inne pomysty
na spedzenie czasu po pracy: rabaty na zakupy, wejscidwki na koncerty, karnety na basen czy
na sitownie.

Istotg komunikacji wewnetrznej jest wiec przede wszystkim przekazywanie pracownikom
informacji o tradycji, osiggnieciach i planach rozwoju banku, informacji o sytuacji finansowej
i o biezacych, prestizowych wydarzeniach, a takze organizacja imprez motywacyjnych
i integrujacych. Pracownicy bankéw tworza sobie wizerunek sektora bankowego. Jezeli sg

z tego wizerunku zadowoleni, latwiej identyfikuja si¢ z sektorem, s3 bardziej tworczy,
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elastyczni, a co najwazniejsze bardziej zadowoleni z pracy. Dzigki temu na zewnatrz wydostaje
sie wizerunek zadowolonego pracownika sektora bankowego, co ma niebagatelny wpltyw na
wizerunek calej branzy. W ten sposob sektor bankowy jest prezentowany jako pozytywna

branza, gdzie zatrudnieni ludzi s3 zadowoleni ze swojej pracy.
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% 5. Public relations

Termin ,,public relations” (PR) oznacza w dostownym rozumieniu relacje publiczne, stosunki
spoleczne. W przypadku bankéw i instytucji finansowych wchodzacych w sklad sektora
bankowego chodzi gléwnie o zabieganie o przychylnoé¢ S$rodowiska zewnetrznego
i wewnetrznego poprzez wytworzenie pozytywnego wizerunku. Banki chca w ten sposob
podkresli¢, ze sa instytucjami solidnymi, ktére wprawdzie czerpig czesto niemale zyski
ze swojej dzialalnodci, ale s3 takie nastawione przychylnie do $rodowiska, w ktérym
funkcjonuja i staraja sie dziata¢ na jego rzecz.

Dzialania public relations s kluczowe dla sektora bankowego. Banki muszg mierzy¢ sie
z wizerunkiem zachtannych instytucji, ktore chcg tylko jak najwigcej zarobi¢, nie liczac sie
przy tym z niczym ani nikim. Dochodzi do sytuacji, w ktorej pracownicy bankéw s3 nazywani
banksterami, a banki uwazane s3 za mafie. Dlatego tez public relations
w dzialaniach bankéw odgrywa tak wielka role

Na public relations sektora bankowego skladaja si¢ wszelkie dzialania majace na celu
promowanie i ochron¢ wizerunku bankéw. Gtéwnym zamierzeniem banku w zakresie public
relations jest taka komunikacja z otoczeniem, ktéra stuzy wzmocnieniu zaufania nabywcow,
pracownikow, akcjonariuszy, mediéw, organizacji konsumenckich, két biznesu
i stowarzyszen pracodawcow, wladz czy spotecznosci lokalnych®,

Od dzialan w zakresie public relations nie mozemy bezposrednio oczekiwa¢ poprawienia
wyniku finansowego, gdyz ich celem nie jest reklama ustug finansowych lecz przedstawienie
calej dzialalnosci sektora bankowego. Dzialania w zakresie PR przyczyniajg sie jednak do
upowszechniania ustug $wiadczonych przez banki, a co wiecej sa skuteczniejsze od reklamy,
gdyz wzbudzaja wieksza wiarygodnos¢ odbiorcy. Dzieki temu, Ze dzialalnos$¢ public relations
wzmacnia zaufanie wobec bankéw, poprawia si¢ wizerunek calego sektora bankowego.
Waznym aspektem w zakresie PR jest pelna, systematyczna i latwo dost¢pna informacja
o wynikach finansowych bankéw, gdyz wzmacnia to zaufanie i wplywa pozytywnie na

wizerunek. Jedli dane s3 trudne do zdobycia czy niekompletne powoduje to wytworzenie

8. Grzywacz, Marketing bankowy, Difin, Warszawa 2010
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poczucia, iz banki maja co§ do ukrycia przed opinig publiczng, co negatywnie wplywa na
wizerunek sektora bankowego.

W dobie innowacji i nowoczesnych technologii wazng role pelnig dzialania public relations za
pomoca internetu (e-PR). Kluczowym narzedziem e-PR jest serwis internetowy, ktory
powinien by¢ bogaty w wazne i interesujgce tresci, informacje o uslugach i sposobach
korzystania z nich. Serwisy sg tez przewaznie wyposazone w czaty, ktére umozliwiajg szybki
kontakt z danym bankiem.

Wykorzystywanie dziatan zwigzanych z podnoszeniem wizerunku za pomocg public relations
niesie jednak za sobg tez negatywne konsekwencje. Mianowicie, PR powoduje skierowanie na
dany podmiot uwagi mediow, ktéra dziala jak swego rodzaju szklo powigkszajace, pod ktérym
wszelkie potknigcia czy problemy sa niemal niemozliwe do zatuszowania przed opinig
publiczna.

Pojeciem w ramach public relations, a $cisle zwigzanym z tworzeniem wizerunku bankoéw jest
publicity. Jest to narzedzie uzyskiwania poprzez emisj¢ informacji w $rodkach masowego
przekazu, takie jak wywiady, reportaze, sprawozdanie z réznych akcji organizowanych przez
banki czy wspélorganizacja konferencji, odczytéw czy seminariéw. Odpowiednie materialy
ksztaltuja pozytywny wizerunek bankow i przyczyniaja si¢ do poprawy opinii spoleczenstwa o
sektorze bankowym.

Jeszcze innym rodzajem dzialalnosci public relations jest sponsoring. Jego podstawowym
celem jest pokazanie, iz banki, ktore wykorzystuja te forme kreowania wizerunku, propaguja
wartosci bliskie uczestnikom sponsorowanych imprez czy to sportowych czy kulturalnych.
Jest to bardzo przekonywujaca forma oddzialywania na odbiorcéw, gdyz nie majg oni
poczucia manipulacji, poniewaz w przypadku sponsoringu dociera si¢ do grup docelowych w
sytuacjach niekomercyjnych. Do kontaktu dochodzi podczas spedzania wolnego czasu, dzigki
czemu przekaz jest wiarygodny, a jednocze$nie nieagresywny i subtelny. Podswiadomie
u ludzi tworzy sie pozytywny wizerunek sektora bankowego jako sektora instytucji, ktdre
wspierajg sport czy kulture.

Jako, ze public relations moga przynosi¢ zaréwno pozytywne jak i negatywne skutki dla

wizerunku sektora bankowego, wazne jest aby byly umiejetnie planowane. Informacje
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powinny by¢ uczciwe i rzetelne, a sektor bankowy powinien gromadzi¢ i analizowa¢
informacje na swoj temat. Wazne jest aby pracownicy bankéw dysponowali pelnymi
informacjami, aby umozliwi¢ im skuteczne reprezentowanie swoich instytucji oraz
podejmowanie decyzji. W zwiazku z tym, Ze nie jest zadaniem tatwym zmierzy¢ efekty dziatan

PR nalezy takie dzialanie nalezycie przygotowac i monitorowac.
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< 6. CSR a kryzys finansowy

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR) jest to
koncepcja, wedlug ktérej przedsiebiorstwa na etapie budowania strategii dobrowolnie
uwzgledniajg, interesy spoleczne i ochrone $rodowiska, a takze relacje z réznymi grupami
interesariuszy. Przedsigebiorstwa prowadzac dzialalno$¢ gospodarcza powinny realizowac
koncepcje, CSR, poniewaz ich dzialalnos¢ powoduje czesto zanieczyszczenie srodowiska czy
teZ wyczerpywanie zasobow naturalnych. Przedsigbiorstwa powinny dba¢ o swoje otoczenie,
poniewaz majac osobowo$¢ prawna sa swego rodzaju obywatelami. Innym argumentem
przemawiajacym za tym, aby realizowaé koncepcje, CSR jest to, ze firmy moga poprawiaé
swoja reputacje, a tym samym zwieksza¢ zyski®.

Spoleczna  odpowiedzialno$¢ bankéw jest jednym z najwazniejszych zagadnien
we wspoélczesnej gospodarce $wiatowej, a takze na poziomie poszczegolnych gospodarek
narodowych. Globalny kryzys finansowy unaocznil, jak bardzo spoteczenstwom potrzebne sg
banki jednoczes$nie bezpieczne ekonomicznie (w sensie: nie narazajace na powstanie kosztow
spolecznych wskutek ich nierozsadnego dzialania) i wspierajagce rozwoj zréwnowazonej
realnej gospodarki.

Podstawa, dla spotecznej odpowiedzialnosci banku jest tzw. stuzebna rola banku w gospodarce
rynkowej. Banki stanowiag platforme umozliwiajaca, sprawne krazenie sily nabywczej w
gospodarce poprzez oferowanie szeregu ustug, z wykorzystaniem instrumentéw finansowych.
Funkcje  uslugowe  polegajs na  pomaganiu  jednostkom  niefinansowym
w sterowaniu ich strumieniami pienieznymi, czyli w sprawnym prowadzeniu gospodarki
finansowej, umozliwiajacym realizowanie zadan przez jednostki gospodarujace. Dlatego rola
stluzebna bankéw opiera si¢ na pomaganiu w krazeniu sily nabywczej przy mozliwie niskich
kosztach transakcyjnych, tj. kosztach zwigzanych z procesem wymiany débr w gospodarce.
Istotny jest tu zwigzek bankdw z realna sfera gospodarki rynkowej — jego jakos¢, zakres, skala i
sita. Przede wszystkim jednak chodzi w nim o sposdb, w jaki banki spelniajg, swa, funkcje

stuzebna.

°T. Siudek, Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu w bankach spétdzielczych Unii Europejskiej - teoria i praktyka
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Firmy, ktore dzialajg, przestrzegajac zasad spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, to zazwyczaj
przedsiebiorstwa efektywniejsze, wywiazujace si¢ ze swoich zobowigzan. Przedsigbiorstwa
powinny zrozumie¢, jak wazne m.in. dla inwestoréw jest ujecie kwestii spolecznych,
etycznych, $rodowiskowych w ich strategiach i polityce firm. Integracja tych czynnikéw ma
ogromne znaczenie dla wizerunku i zaufania spolecznego, a tym samym przyszlosci
przedsiebiorstw, a takze mozliwosci uzyskania przez nie kapitatu. Spoteczna odpowiedzialnos¢
biznesu i zasady CSR mogg si¢ okaza¢ juz nie tylko forma przewagi biznesowej, ot6z te
czynniki pozwalajg na przywrdcenie zaufania klientéw i inwestoréw, ktdére zostalo utracone
wraz w nastaniem kryzysu gospodarczego.

Szczegolnie tyczy sie to bankéw. Globalny kryzys zwany tez kryzysem bankowym ujawnit
szereg niedoskonalosci w  funkcjonowaniu  wspdlczesnych rynkéw  finansowych
i doprowadzit do glebokiego spadku zaufania inwestoréw i deponentéw do bankéw, a przede
wszystkim do zgromadzonych w nim aktywow, jak i réwniez ograniczyl wzajemne zaufanie
bankéw, ktére od momentu rozpoczecia kryzysu przestaly chetnie pozyczaé sobie $rodki
finansowe. Kryzys podwazyl takze reguly i wskazniki obowiazujace we wspdlczesnej

bankowosci'®.

10 B. Lepczynski, M. Penczar, Wplyw globalnego kryzysu zaufania na pozycje polskiego sektora bankowego w Unii
Europejskiej
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< 7. System ochrony klientow

Z zalozenia klienci maja mniejsza wiedze na temat mechanizméw funkcjonowania bankéw
niz osoby nimi zarzadzajace, dlatego tworzone s3 systemy i regulacje majace na celu ochrone
klientow bankowych. Odbywa si¢ ona przede wszystkim poprzez funkcjonowanie nadzoru
nad rynkiem bankowym, ktérego jednym =z zadan jest dbanie o bezpieczenstwo
zgromadzonych w bankach oszczednosci oraz poprzez dzialalnos¢ systeméw gwarantowania
depozytow.

W misji polskiego Bankowego Funduszu Gwarancyjnego jest zapisane: ,Misja Bankowego
Funduszu Gwarancyjnego jest dzialanie na rzecz bezpieczenstwa oraz stabilno$ci bankow i
spoldzielczych kas oszczedno$ciowo-kredytowych oraz wzrostu zaufania do systemu
finansowego™. Juz w misji s3 podkreslone dwa waine elementy wizerunku: stabilno$¢
i zaufanie. Jezeli sektor bankowy nie bedzie stabilny, a klienci nie beda ufa¢ bankom, nie moze
by¢ mowy o wytworzeniu pozytywnego wizerunku sektora bankowego. Dlatego tak wazne jest
tworzenie, wprowadzanie i dbanie o prawidtowe funkcjonowanie systeméw ochrony klienta.
Systemy gwarantowania depozytow istnieja niemal we wszystkich rozwinietych krajach
$wiata. W Unii Europejskiej dzialalno$¢ tych systemoéw jest sformalizowana poprzez
wdrozenie stosownej dyrektywy. Poziom ochrony deponenta jest wystandaryzowany na
terenie Unii Europejskiej i wynosi 100 tys. euro.

Banki tworza specjalne fundusze na wyplaty kwot gwarantowanych, wyptacanych w razie
upadtosci danego banku. Kazda upadios¢ musi by¢ dobrze przygotowana. Nie moze by¢
sytuacji w ktorej bank oglasza upadlos$¢ i oswiadcza, ze brakuje $rodkéw na wyplaty kwot
gwarantowanych. I tutaj wlasnie objawia sie rola funduszy gwarantowania depozytow, ktore
zapobiegaja wywolaniu paniki na rynku i dbaja o zaufanie do sektora bankowego, gdyz zawsze
moga siegnac po srodki zgromadzone w ramach funduszy pomocowych lub pozyska¢ srodki

rzgdowe, a takze z banku centralnego.

Y https://www.bfg.pl/node/1
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< Podsumowanie

Obok aktywdéw materialnych istotnym skladnikiem wartosci sektora bankowego jest jego
wizerunek. Mimo trudnosci zwigzanych z jego oszacowaniem, stanowi on zZrédlo wartodci
o duzym potencjale rozwojowym. Inwestowanie w tworzenie wizerunku jest uzasadnione
m.in. tym, ze klienci otrzymujacy dodatkowa warto$¢ w postaci satysfakcji powodowanej
pozytywnym wizerunkiem, sa nie tylko bardziej lojalni, ale i sklonni akceptowac wyzsze ceny,
co dla bankéw oznacza wzrost zyskow, a w konsekwencji wzrost wartosci poszczegélnych
bankéw.

Jak przedstawiono w poszczegélnych rozdzialach tej pracy, wizerunek sektora bankowego jest
tworzony poprzez réine aspekty dzialania instytucji wchodzacych w  jego sklad.
Do przedsiewzie¢ o charakterze wizerunkowym zaliczytem nie tylko tak oczywiste aspekty jak
public relations i marketing, ale takze tozsamo$¢ organizacyjna, komunikacje wewnetrzng i
wszelkie dzialania zwigzane z uslugami bankowymi. Zachowanie spdjnosci tworzonego
wizerunku bedzie mozliwe jedynie w wypadku koordynacji pod wzgledem wizerunkowym
podejmowanych przez banki dziatan.

Warto pamietac, ze efektywne zarzadzanie wizerunkiem polega na $wiadomej, systematycznej
i dlugofalowej realizacji dzialan umozliwiajacych przede wszystkim wyréznienie organizacji
wéréd konkurencji, ale réwniez zdefiniowanie wartosci i pozycji firmy na rynku oraz
aktywizacje i integracje, ~ pracownikéw  do realizacjii ~ wspolnej wizji
i celéw firmy. Mozna powiedzie¢, ze wizerunek jest wigzig psychologiczna i opiera si¢ na
czym$ wiecej niz samej jako$ci produktu i dzialaniach marketingowych, a jednym
z najistotniejszych zadan wizerunku jest pozyskanie akceptacji dla przysztych przedsiewziec
firmy.

Wizerunku ani pojedynczego banku ani calego sektora bankowego nie stworzy si¢ w krétkim
okresie, jednak wizerunkiem mozna skutecznie zarzadza¢ w celu zwigkszania wartosci bankow
i skutecznosci ich dziatan na rynku. W czasach gdy Internet jest powszechny i kazdy ma

natychmiastowy dostep do informacji, jest to tym istotniejsze, aby przeprowadzac
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skoordynowane, ale przede wszystkim przemyslane akcje, majace na celu ksztattowanie

pozytywnego wizerunku sektora bankowego.
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