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Streszczenie

Problematyka wizerunku przedsiebiorstwa znajduje sie w gestii zainteresowania zaréwno
badaczy, jak i praktykéow biznesu. W artykule podjeto rozwazania na temat wizerunku
banku, jako jednej z jego najcenniejszych przewag. Na podstawie literatury wyodrebniono
czynniki wptywajace na wizerunek, nastepnie, w oparciu o wyniki badan wtasnych, prze-
prowadzonych na prébie stu losowo wybranych klientéw banku zaprezentowano ich opi-
nie dotyczace czynnikow ksztattujgcych wizerunek — zaréwno ogdtem, jak i w odniesieniu
do Alior Banku. Artykut koriczg wnioski i zalecenia

Stowa kluczowe

Zarzadzanie, wizerunek, marka, bank

LArtykut powstat z wykorzystaniem wynikéw badari zawartych w pracy dyplomowej A. Galickiej na
temat Ksztaftowanie wizerunku na podstawie Alior Banku S.A. (w opinii klientéw). Kierujacy pracg —
dr A. Tomaszuk.
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Wstep

Znaczenie wizerunku wzrasta na przestrzeni ostatnich lat — czynniki niemate-
rialne, symboliczne, trudne do skopiowania sa coraz bardziej istotne w walce
o klienta. Wizerunek przedsi¢biorstwa jest jak twarz cztowieka — w podobny spo-
sob skupia na sobie uwagg, czy tez zacheca do poufatosci, ale rowniez moze wy-
wotac¢ takie wrazenie, ze od razu chwytamy si¢ za kieszen sprawdzajac, czy nadal
mamy w niej portfel [Laszczak, 2001, s. 23].

Literatura podkresla wptyw wizerunku organizacji na decyzje roznych grup jej
interesariuszy (konsumenci, pracownicy, dostawcy, inwestorzy etc.). Wplyw ten
moze mie¢ charakter podswiadomy i wynika¢ z dazenia czlowieka do ulatwiania
procesu decyzyjnego w sytuacji, gdy posiada on zbyt duza, badz zbyt mata ilos¢
danych na temat przedsigbiorstwa lub samych produktow. Wptyw ten moze mie¢
jednak réwnie dobrze charakter u§wiadomiony, co potwierdzaja wyniki badan —
negatywne informacje na temat przedsigbiorstwa wywoluja u konsumentow reak-
cje w postaci zmniejszenia sklonnosci do uzywania produktow tego przedsigbior-
stwa, zaprzestania ich kupowania, badz krytykowania organizacji w rozmowach
z innymi osobami [Szostek, 2013]. Wizerunek organizacji wptywa bezposrednio
na rezultaty prowadzonej przez nig dziatalno$ci oraz na wartos¢ firmy, uzasadnio-
ne sg zatem dgzenia do poznania czynnikoéw ksztaltujacych wizerunek — zar6wno
zewnetrzny (na przyktad wsrod konsumentow, inwestorow), jak i wewnetrzny
(przede wszystkim w odniesieniu do pracownikow).

Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie czynnikow wplywajacych na
wizerunek zewnetrzny banku widziany oczyma klientdow oraz zaprezentowanie
stopnia spetnienia poszczego6lnych czynnikow przez Alior Bank. Badania przepro-
wadzono na probie 100 losowo wybranych klientow Alior Banku.

1. Przeglad literatury

W literaturze spotyka si¢ wiele réznych prob definiowania wizerunku, a termi-
ny renoma, reputacja, image, wizerunek, prestiz, tozsamo$¢, warto$¢ firmy oraz
pozycja, niejednokrotnie uzywane sg zamiennie [Wartick, 2002].

Idea wizerunku przedsigbiorstwa powstala w latach 50. ubieglego wieku, kiedy
P. Martineau podkreslit znaczenie wizerunku zwracajgc jednocze$nie uwage na
fakt, Ze klienci nie sg jedyng grupg odbiorcoéw i nalezatoby rowniez zwrdci¢ uwage
na pracownikow, akcjonariuszy, dostawcow, posrednikow, potencjalnych klien-
tow, czy spotecznosci lokalne [Dgbrowski, 2010; Moczydtowska, Widelska, 2013].
Od tego czasu termin zyskat wiele definicji, wybrane zobrazowano w tabeli 1, przy
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czym nalezy zauwazy¢, ze ksztaltowanie wizerunku ma olbrzymie znaczenie, nie
tylko w odniesieniu do przedsigbiorstw i organizacji [szerzej w: Glinska, Powi-
chrowska, Sidorczuk-Pietraszko, 2016, s. 45-58].

Tab. 1. Wybrane definicje pojecia wizerunek

Autor Definicja
J.E. Marston Obraz firmy w umystach ludzi
K. Wdjcik Mozaika wielu szczegdtow, ktdre nalezy oceniaé przez pryzmat odbioru jednej
lub réznych publicznosci
D.Bernstein Rezultat interakcji doswiadczen, opinii, odczué, wiedzy i wrazen, ktére ludzie
majg w zwigzku z dang firmg
Davis Intelektualna lub zmystowa interpretacja osoby lub przedmiotu, uwarunko-

wana dodatkowo przez wtasne cechy osoby, w ktdrej umysle powstaje 6w
wizerunek (emocje, utrwalone postawy, idee)

E.R. Gray, Obraz przedsiebiorstwa tworzony wprost w umystach odbiorcéw

J. M. Balmer

M. Lisowska- Ogodlny obraz w oczach opinii publicznej, a w szczegdélnosci odbiorcow jej

Magdziarz towarow i ustug oraz zbiorowosci lokalnych i wtadz w miejscu usytuowania
firmy

D. Newsom, Wyobrazenie, jakie osoba ma o osobie lub tez jakie wyobrazenie posiada

A.Scot, o przedsiebiorstwie czy instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty, doktadny

T.J. Vanslyke i szczegdtowo nakreslony, ale raczej jest to mozaika wielu szczegdtow, pod-
chwyconych przypadkowo, fragmentarycznych o nieostrych réznicach

T.Gackowski Reprezentacja jakiego$ przedmiotu w $wiadomosci podmiotu; pojecie utoz-

samiane z pozytywnym obrazem przedsiebiorstwa w percepcji jego otoczenia,
stworzonym w wyniku podjetych wczesniej aktywnych i przemyslanych dzia-
fan marketingowych

A. Waszkiewicz Wizerunek stanowi warto$¢ spoteczng dla kazdego, do kogo przynalezy (...),
stanowi takze coraz bardziej istotny zaséb o wymiarze ekonomicznym; jest to
rowniez wazne dobro prawnie chronione

D. Motata, Wizerunek przedsiebiorstwa stanowi obraz catoksztattu jego pracy, ktéry
K. Ragin-Skorecka, |odbierany jest przez ludzi, ktdrzy majg z nim kontakt, stanowigc podstawe
Z. Wtodarczak identyfikacji wsrdd innych przedsiebiorstw i pozwalajgc na tatwiejsze doko-

nywanie wyboréw na rynku konkurencyjnym. Jest to odzwierciedlenie do-
strzeganych przez otoczenie wartosci przypisanych organizacji i tym samym
staje sie ogdtem ocen, uczuc odbiorcdéw oraz ich przekonan

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Daszkiewicz i Wrona, 2014, s. 21; Gackowski i taczynski,
2009, s. 80-81; Waszkiewicz, 2013, s. 46; Motata i in., 2013, s. 13; Wéjcik, 1997, s. 44; Davis, 2007,
s. 47-48; Pisarek, 2006, s. 232-233).
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Bardzo waznym elementem funkcjonowania przedsigbiorstwa jest jego dbatosé¢
0 korzystne nastawienie klienta, bowiem jest on aksjomatem kazdej strategii wize-
runkowej oraz podstawa kreowania wartosci firmy w ogdle [Skowronek, 2012,
s. 7].
Mozna wyodrebnié¢ nast¢pujace rodzaje wizerunku [Budzinski, 2008, s. 12-13]:
* wizerunek rzeczywisty (obcy) — obraz rzeczywisty firmy w opinii ludzi
stykajacych si¢ z nia;
* wizerunek lustrzany (wlasny) — odnoszacy si¢ do pracownikow, ktorzy po-
siadajg wlasny obraz postrzegania danego przedsicbiorstwa;
* wizerunek pozadany — celowy obraz przedsi¢biorstwa, ukazanie, jak firma
chciataby widzie¢ siebie i jak chciataby by¢ odbierana przez otoczenie;
» wizerunek optymalny — kompromis pomig¢dzy trzema powyzszymi rodza-
jami wizerunku, ktory jest mozliwy do osiagniecia w danych warunkach.
Analizujac przytoczone rodzaje wizerunku, mozna jednoznacznie stwierdzié,
ze jego odbidr jest inny wsrdd pracownikow, inny wsrod otoczenia i otaczajacych
podmiotow. Tak samo, jak rozny jest wizerunek docelowy, ktory jest celem dhugo-
okresowym public relations, istotny tez jest wizerunek, ktory faktycznie mozna
stworzy¢ w danym okresie. Wizerunek pozadany i optymalny nie sg stanem sta-
tym, ulegaja one ciaglej zmianie wraz z docieraniem nowych informacji oraz prze-
zytymi do$wiadczeniami podmiotu, ktéory mu towarzyszy. Ta cecha wizerunku
wplywa na jego ksztaltowanie, co pozwala na zarzadzanie nim [Budzinski, s. 12-
13]. ,,Wizerunek stanowi warto$¢ spoteczng dla kazdego, do kogo przynalezy.
W gospodarce reputacji, pomimo niematerialnego z zatozenia charakteru, stanowi
takze coraz bardziej istotny zasob o wymiarze ekonomicznym. Jest to rowniez
wazne dobro prawnie chronione. Ochrona ta nie jest jednolita, tak jak nie ma jed-
nolitej definicji wizerunku” [Waszkiewicz, 2013, s. 46].

2. Metodyka badan oraz charakterystyka podmiotu badan i proby ba-
dawczej

Celem przeprowadzonych badan byta diagnoza opinii klientow Alior Banku na
temat czynnikow wplywajacych na wizerunek banku, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem wizerunku Alior Banku S.A. Cel zrealizowano za pomoca odpowiedzi na
nastepujace pytania badawcze:

» Jakie czynniki majg wplyw na ocen¢ wizerunku banku?

» Jakie jest znaczenie poszczegdlnych czynnikoéw w kreowaniu wizerunku

banku?
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» Jaki wplyw majg wyodrgbnione czynniki na ocen¢ wizerunku Alior Ban-

ku?

Alior Bank jest pr¢znie rozwijajacym si¢ bankiem w Polsce, ktory kieruje swo-
je ushugi do wszystkich klientoéw zaré6wno indywidualnych jak i biznesowych. Jest
liderem w dziedzinie wdrazania innowacji oraz liczby pozyskiwania nowych klien-
tow. W osiagnieciu tej pozycji bezspornie pomogta mu trzecia co do wielko$ci sie¢
dystrybucji, a takze wdrozenie nowoczesnej bankowosci mobilnej oraz online, jak
rOwniez nieustanne wzbogacanie oferty nowatorskimi produktami, wyznaczajacy-
mi coraz to nowsze standardy polskiej bankowosci. Alior Bank zapoczatkowat
w Polsce bank nowego typu jako potgczenie zasad tradycyjnej bankowos$ci z inno-
wacyjnymi produktami. Jego poczatkowym celem bylto poszerzenie skali dziatal-
no$ci oraz pozyskanie klientow. Alior Bank od poczatku zaktadat w swej strategii
opieranie si¢ na wysokich standardach obstugi oraz nowatorskich produktach.

Alior Bank, podbijajac polski sektor bankowosci, postawit sobie za cel stwo-
rzenie i oferowanie klientom prostych oraz uzytecznych ustug, za$ jego wizjg jest
znalezienie si¢ posrdd najlepszych, najbardziej cenionych i szanowanych bankow
na rynku ustug bankowych w Polsce, aby m6c wyznacza¢ nowe standardy europe;j-
skie. Podstawowymi wartosciami Alior Banku sa: uczciwos¢, innowacyjnosc¢, pro-
stota oraz przedsigbiorczos¢. Od 2008 roku, czyli od chwili powstania, Alior Bank
kieruje si¢ tymi podstawowymi warto$ciami, ktore towarzysza mu do dzi$. Zarzad
Banku uwaza, ze to wlasnie dzigki tym warto$ciom osiggnat tak olbrzymi sukces
w sektorze bankowym, dlatego w dalszym ciggu zamierza si¢ nimi kierowac
W rozwoju banku oraz jego dziatalnosci [www.banki.pl].

Badanie dotyczace wizerunku przeprowadzono wsrod stu losowo wybranych
klientow banku, charakterystyke respondentéw zawarto w tabeli 2.

Tab. 2. Struktura respondentéw wedtug badanych cech

Wyszczegdlnienie %
ptec kobieta mezczyzna
55% 45%
wiek do18lat | 18-24lata | 25-39lat | 40-59lat | powyzej59 lat
4% 13% 35% 32% 16%
wyksztatcenie podstawowe zawodowe Srednie wyzsze
11% 15% 46% 28%
miejsce zamieszkania wies miasto do 100 tys. miasto ptc;I\;\/yiej 100
48% 36% 16%
stosunek do pracy zawodowe;j ucze sie/studiuje nie pracuje pracuje
16% 37% 47%
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samoocena sytuacji material- zta zadawalajaca dobra bardzo dobra
nej 10% 31% 47% 12%
okres korzystania z ustug ponizej roku 1-5 lat powyzej 5 lat
banku 10% 40% 50%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza struktury respondentéw wedtug wybranych cech pozwala zauwazy¢
réznorodnos¢ klientéw banku, ale jednocze$nie pozwala na zbudowanie profilu
respondenta — mozna stwierdzi¢, ze odpowiedzi najczgséciej udzielata kobieta
w wieku 25-39 lat, legitymujaca si¢ wyksztatlceniem $rednim, zamieszkata na tere-
nach wiejskich, pracujaca i oceniajgca swoja sytuacj¢ materialng jako dobra, ko-
rzystajaca z uslug Alior Banku powyzej 5 lat.

3. Analiza wynikow badan

Krytyczna analiza literatury umozliwila wyodrebnienie siedmiu czynnikow
majacych istotny wplyw na ocen¢ wizerunku banku:
* nazwa i logo banku;
* jakos¢ i atrakcyjnos¢ swiadczonych ustug;
+ kampanie reklamowe;
* sponsoring waznych wydarzen z zycia spotecznego;

* opinie klientow;

» personel pierwszego kontaktu oraz atmosfere, wystrdj wnetrza i oswietle-

nie.

Respondenci ustosunkowywali si¢ w odniesieniu do kazdego czynnika w skali
od 1 do 5, gdzie 1 — brak wptywu; 5 — bardzo duzy wptyw. Wyniki zawarto w ta-

beli 3.

Tab. 3. Czynniki wptywajgce na ocene wizerunku banku w opinii respondentéw

Czynnik X Me D nD sD

Nazwa i logo banku 2,00 2 1 37 0,921
Jakos¢ i atrakcyjnosc swiadczonych ustug 4,87 5 5 88 0,366
Kampanie reklamowe 3,35 3 3 39 0,957
Sponsoring waznych wydarzen z zycia spotecz- 2,54 2 2 46 0,821
nego

Opinie klientéw 3,45 3 45 0,957
Personel pierwszego kontaktu 4,8 5 5 83 0,471
Atmosfera, wystréj wnetrz, oswietlenie 2,67 3 3 40 0,943

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Na podstawie analizy danych z tabeli 3, mozna zauwazy¢ szereg zaleznosci.
Analizujac odpowiedzi ze wzgledu na $rednig arytmetyczng i dominant¢ mozna
zaobserwowac, ze najwigksze znaczenie maja jakosc i atrakcyjno$¢ swiadczonych
ustug (odpowiednio 4,87 i 5) oraz personel pierwszego kontaktu (odpowiednio 4,8
1 5) przy jednoczesnym najnizszym zroéznicowaniu odpowiedzi (odpowiednio
0,366 i 0,471). Wplyw kolejnych czynnikéw na ksztattowanie wizerunku — kam-
panie reklamowe, opinie klientdw i atmosfera, wystroj oraz oswietlenie zostat oce-
niony jako $redni wedtug wartosci dominujacej (odpowiednio 3,35; 3,45 1 2,67
wedtug $redniej arytmetycznej).

Zdecydowanie najnizszy wpltyw na ocen¢ wizerunku banku wedtug ankieto-
wanych ma nazwa lub logo banku oraz sponsoring waznych wydarzen z zycia pu-
blicznego — warto$¢ dominujgca oceniona na poziomie 2; $rednia arytmetyczna
odpowiednio 2,00 i 2,54 — na ten czynniki powinno si¢ zwraca¢ relatywnie naj-
mniejszg uwage przy ksztattowaniu wizerunku podmiotu bankowego.

Respondenci ocenili rowniez wptyw poszczegdlnych czynnikéw na wizerunek
Alior Banku (tab. 4). Mozna zauwazy¢, ze wpltyw poszczegdlnych czynnikéw na
wizerunek Alior Banku ksztattuje sie podobnie do tego, jak ksztattuje sie wpltyw
tych czynnikdéw na ksztattowanie wizerunku banku ogoétem.

Tab. 4. Wptyw poszczegdlnych czynnikéw na ocene wizerunku Alior Banku w opinii respondentéw

Czynnik X Me D nD sD
Nazwa i logo banku 2,2 2 2 48 0,738
Jakos$¢ i atrakcyjnosé swiadczonych ustug 4,93 5 5 94 0,293
Kampanie reklamowe 3,35 3 3 39 0,957
Sponsoring waznych wydarzen z zycia spo- 2,65 3 3 46 0,833
tecznego
Opinie klientéw 2,79 3 3 56 0,856
Personel pierwszego kontaktu 4,89 5 5 89 0,314
Atmosfera, wystréj wnetrz, oswietlenie 3,03 3 3 35 0,123

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

W celu wizualizacji potencjalnych r6znic pomigdzy wptywem poszczegolnych
czynnikow na oceng wizerunku ogétem i oceng wizerunku Alior Banku, na rys. 1
zaprezentowano srednie z uzyskanych ocen. Mozna dostrzec, ze odpowiedzi re-
spondentéw w odniesieniu do analizowanych kwestii sg do$¢ zbiezne, co moze
oznaczac, ze klienci maja sprecyzowane oczekiwania wzgledem banku i niezalez-
nie, czy jest to Alior Bank czy inny bank — te czynniki maja dla nich okreslony
wplyw na wizerunek. Dodatkowo Alor Bank ma powyzsze czynniki spelnione na
dos¢ satysfakcjonujgcym poziomie.
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Rys. 1. Rdznice w opiniach respondentéw pomiedzy oceng czynnikéw majacych wptyw na wizerunek
banku ogétem a oceng wizerunku Alior Banku S.A.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
Podsumowanie

Kluczem do sukcesu kazdego przedsigbiorstwa, niezaleznie od jego wielkosci,
czy prowadzonej dziatalnosci, jest jego pozytywny wizerunek. Wizerunek banku,
jako twor umiejscowiony w $wiadomosci klienta, moze w pozytywny sposob
wptywac na jego funkcjonowanie oraz wzrost sprzedazy jego produktéw banko-
wych. Banki, chcac wyrdzni¢ sie na tle konkurencji misternie przygotowuja swoj
wizerunek, aby oczarowaé otoczenie. Z wyraznie zarysowanym wizerunkiem beda
bardziej dostrzegane dla potencjalnych klientoéw i, o ile wizerunek ten bedzie pozy-
tywny, to sktoni on klientéw do skorzystania z uslug banku. Jednakze, gdy klient
kupi produkt, ktéry nie bedzie go w pelni satysfakcjonowal, czy tez dziat reklama-
cji nie bedzie umiat sprosta¢ jego wymaganiom, na pewno nie wroci juz do tego
typu zakupoéw i nie pomoga najbardziej wyrafinowane zabiegi marketingowe.
Rowniez nieustajaca konkurencja warunkuje konieczno$¢ prowadzenia przez banki
marketingu bankowego, ktorego zdaniem jest stworzenie korzystnego obrazu ban-
ku, pozyskanie klientow oraz zapewnienie mu zaufania.

Analizujgc natomiast konkretne czynniki majace wptyw na ksztattowanie wi-
zerunku banku, najwigksza uwage nalezatoby zwrdci¢ przede wszystkim na jakos$¢
i atrakcyjnos¢ $wiadczonych ustug oraz personel pierwszego kontaktu — najwaz-
niejsze jest wiec, co 1 w jaki sposdb sprzedajemy. Sg to czynniki bardzo dobrze
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ocenione rowniez w aspekcie ich wptywu na ksztattowanie wizerunku Alor Banku,
jednakze formutujac zalecenia dla poprawienia wizerunku Alior Banku nalezatoby
zwréci¢ uwage na mozliwos¢ kreowania pozytywnych opinii klientoéw — poglebio-
ne badania pokazaty, iz nalezatoby si¢ skupi¢ na pozbyciu si¢ negatywnych ko-
mentarzy dotyczacych Alior Banku w Internecie poprzez niezwloczne poprawienie
dziatlu reklamacji oraz nawigzanie kontaktu z pokrzywdzonymi klientami.
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Factors shaping the image of Alior Bank S.A.
(in client’s opinion)

Abstract

The issue of enterprise’s image is within the interest of both — researchers and business
practitioners. The article concerns the theme of bank’s image as one or is most valuable
assets. Basing on the own researchers results, conducted on the research group of 100
randomly selected bank’s clients, the authors presented opinions regarding the factors
shaping the image — both in general as in relation to Alior Bank. The article ends with con-
clusions and suggestions.
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