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Streszczenie:

Eksperci zanotowali w ostatnim czasie spadek zaufania m.in. do bankow, jak i ubezpieczy-
cieli z powodu kolejnej fazy spowolnienia gospodarczego. Wspiditezg@ozyskanie oraz utrzy-
manie klienta wymaga zastosowaniazoméowanych narglzi. Szczegolnie istotne jest budowanie
pozytywnego wizerunku, a taé dobrej reputacji wwiadomdci konsumentéw firmy. Nie ma
watpliwosci, ze takie dziatania przynogprzedstbiorstwu korzyci, pozwalajc uzyské przewa-
ge konkurencyja na rynku i jednoczmie obniy¢ poziom ryzyka bankowego. Naddnym celem
opracowania jest zaprezentowanie elementéw, ktére skltaitajna budowanie pozytywnego
wizerunku oraz dobrej reputacji bankéw. Dodatkowo zostanie postawione pytanie o ekoaomiczn
oplacalné¢ i wptyw na zmniejszenie ryzyka w banko§gospotecznej odpowiedzialéa biznesu.
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WPROWADZENIE

Wspdiczesnywiat coraz cgsciej niesie za sobaiestabilnosérynkéw fi-
nansowych, zmiennos&arunkéw gospodarczych oraz stopniowo wzrastgj
oczekiwania klientdbw wobec jakcisswiadczonych ustug przez née przedsi-
biorstwa. W ostatnim czasie z powodu kolejnej fazy spowolnienia gospodarcze-
go nie tylko w naszym kraju, a takw Unii Europejskiej eksperci zaobserwo-
wali spadek zaufania m.in. do bankow i ubezpieczycieli, gigsh st duzym

" Wydziat Ekonomiczno-Socjologiczny, Uniwersytet £6dzki, SKN Progress.
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uznaniem Wréd konsumentéw. W zwiku z tym, szczegdlnie te instytucje po-
winny zwroct uwag: na kreowanie swojego pozytywnego wizerunku oraz do
brej reputacji w oczach swoich odbiorcoéw czy komiéw. Jest to istotne za-
gadnienie w odniesieniu do bankow, ktore zaliczapelcs instytucji zaufania
spotecznego. Z tej perspektywy banki powinny podeyagotakie dziatania,
ktére przyczymi sie do zbudowania dulz umocnienia ich pozytywnego wize-
runku. Jedynie te organizacje, ktére stawvidjenta w centrum swojej uwagi
mog odnigs¢ peten sukces w obecnych czasach.

Nadrzdnym celem tej pracy jest zaprezentowanie elemeritiwe sklada-
ja sie na budowanie pozytywnego wizerunku oraz dobrejitagi bankow. Do-
datkowo rozwaajac aktywndé bankéw w zakresie strategii CSR zostanie po-
stawione pytanie dotygze jej ekonomicznej optacalém oraz wplywu na
zmniejszenie ryzyka w bankowa.

Bez watpienia pozytywny wizerunek przynosi przegsorstwu bankowe-
mu cah palet korzysci. Nalezy jednak ywiadomi sobie,ze jego budowanie
nie jest jednorazowym zabiegiem, azzzoym procesem. Jegz cegietek budu-
jacych pozytywny wizerunek i dofpreputacje banku stajecsiviasnie strategia
CSR, czyli spotecznej odpowiedziakod biznesu. Kreowanie wizerunku czy
reputacji nie sprowadzaesiylko do wptywania na samych klientéw. Oddziatuje
takze na relacje z pracownikami, kontrahentami, inwestgrgak réwnie
z catym otoczeniem banku. K@a z wyej wymienionych grup oczekuje prawi-
ditowego funkcjonowania firmy, opartego na przepispwa, zasadach moral-
nych i etycznych.

1. POZYTYWNY WIZERUNEK INSTYTUCJI

Sukces kadego przedsgbiorstwa, take bankowego, w diej mierze zalgy
od poziomu satysfakcji jego konsumentéw. Wypracoednvatej relacji mg-
dzy bankiem a klientem z roku na rok staje stiopniowo coraz trudniejsze.
Przyczyn tych ogranicze jest m.in. wzrostwiadomdci i oczekiwa konsu-
mentow co do jakixi swiadczonych ustug, jak i przystugaych im praw. Ko-
lejnym aspektem zwkanym z tematem jest rowaieewolucja technologiczno-
-komunikacyjna, powodaga natychmiastogv wymiare informacji o dobrach
oraz ustugach dostarczanych przezne organizacje. W obecnyrswiecie,
przypominagcym globalm wioske, to klienci niczym dyktatorzy ustalgjwa-
runki przedsibiorstwom, ktére starajsie do nich dotrzé, oferupc im swoje
produkty. Samo pozyskanie konsumenta przestajéoyd celem nadrgdnym,
bowiem znacznie trudniejsze jest jego utrzymanie. Klecde nawazania statej
wspotpracy z klientem jest przede wszystkim xiveos¢ firmy na jego potrze-
by, a take oferta dostosowana do jego oczekiw@zis samo prawidtowe za-
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rzadzanie procesami w organizacji, inwestowanie w ntarge dobg reklang
nie wystarczy. Trzeba te dziatania wesprdedatkowymi nargdziami. Konsu-
ment dostrzega te elementy, ktére b&epdnio 8 z nim zwhzane. Tym samym
oczekuje od instytucjize jego interesy dulzie przedkiadaponad inne, ponie-
waz takie zachowanie gwarantuje jej utrzymanie diugndg lojalnasci owego
klienta.

Polskie banki korzystag z ddwiadczeé innych pastw, wycikgaja odpo-
wiednie wnioski i dobrze dostosowugie do zmieniajcych s¢ warunkéw. Po-
twierdzeniem tego jest badanie wykonane na zlecanigzku Bankéw Polskich,
zgodnie z ktorym poprawiagsocena bankow przez spoteigevo. Na podstawie
badania ,Wizerunek polskiego sektora bankowego 2018koto 77% Polakow
wyrazito zadowolenie z ustugviadczonych przez te instytucjStfategie zaufa-
nia... 4]. Ubiegtoroczne badanie podtrzymato opiftolakéw w stosunku do
bankéw na porownywalnym, a jednogzie wysokim poziomie. Nasycenie kry-
tycznych dyskusji w odniesieniu do bankéw nie wplgristotnie na zmianoce-
ny konsumentédw. Opinia publiczna do wszelkich komeayt formutowanych
przez media podchodzi raczej z dystansem, co pvigejse w nadal wysokim
zaufaniu do instytucji bankowych w Polsce [www1,tgps03.03.2016].

Pomimo to, utrzymanie stabilnego zaufania interasayi jest niezmiernie
trudnym wyzwaniem, przed ktérym stoizie przedsibiorstwo, nie tylko ban-
kowe, pragace odnié¢ sukces. W okresie niepewdnd ciaglych zmian oraz
pojawiapcych sé kryzyséw, zaufanie do organizacji jesesto oparte na kru-
chych fundamentach. Wdiaie dlatego istotne jest budowanie diugotrwatego
zaufania, ktérego waym elementem jest pozytywny wizerunek oraz dobra
reputacja firm.

Stowo ,wizerunek” posiada szereg definicji. Najogéjnujmujac jest to
sposoéb subiektywnego postrzegania danego obiekaz pztowieka. Wizerunek
opisuje szereg obiektywnych, jak i falszywych, indgualnych wyobrzen,
postaw, idei, uczticzy déwiadczér pewnej osoby 4z grupy ludzi, czsto
silnie zabarwionych emocjonalnie w odniesieniu dwedonego obiektu np.
marki, produktu, instytucji Zyminkowski 2003: 7]. Charakterystyczrcech
wizerunku jest jego oryginaldé, co powodujeze organizacja jest odmienna od
pozostatych obiektoéw funkcjoragych na danym rynku. Wypracowanie pozy-
tywnego wizerunku przez przedsiorstwa, w tym bankowe, umlwvia wyroz-
nienie s na tle konkurencji oraz pozyskanie trwatego zaufaniagwklientéw.
Jednak cgsto st zdarza,ze wizerunek nie jest wiernym odzwierciedleniem
obrazu banku, ale odbiciem zredukowanym do najvegszych elementéw dla
konkretnego nabywcy. Wynika to z fakta, na wizerunek skladajsie oprocz
obiektywnych, take subiektywne wyobtnia, opinie oraz dwiadczenia. Nie
zawsze informacje, ktore przekazuje przeoisirstwo g prawidtowo rozumie-
nie przez odbiorcow.
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Z punktu widzenia banku wizerunek, obokgamdci, odgrywa kluczow
role w kontelécie marketingu i reklamy. Samazsamdé przedstbiorstwa
(corporate identity jest definiowana zwykle jako sposéb w jaki firpeagnie
by¢ identyfikowana, rozpoznawana przez otoczenigsdaimaé tworza wizual-
ne, jak i niewizualne sktadniki. Do pierwszej katéigpalicza st miedzy inny-
mi: nazwe banku czy produktu, znak firmowy, logotyp, kolorostr interneto-
wa, stroj pracownikéw, druki firmowe (materiaty, foldergklamowe) Ksztat-
towanie wizerunku firmy,..2010: 8]. Natomiast druga grupa to kontakty po-
srednie w postaci informacji dostarczanych przezki masowego przekazu
oraz reklam, kontakty osobiste klientow, opinie o jako ustug i produktow,
kultura pracownikéw banku, sukcesy, azakporaki ponoszone przez firgn
[Filipiak i Dylewski (red.), 2010: 106].

Wsréd najistotniejszych funkcji, jakie spetnia wizeelrz punktu widzenia
przedsgbiorstwa naley wyrdzni¢ przede wszystkim:

— funkcje likwidacji anonimowdci — swoimi dziataniami przeddiiorstwo
wplywa naswiadoma¢ konsumentéw, przez co przestaje laponimowe,

— funkcje budowania zaufania — rozpoznawakatanowi pierwszy etap
pozyskania zaufania potencjalnych klientéw przez insjgtu

— funkcje rozr@niajaca — pozytywny wizerunek przyczyniee sio wyr&-
nienia obiektu na tle konkurencyjnych firm dziagjch na tym samym rynku,

— funkcje pozycjonowania — wizerunek jest jednym ze sposopérycjo-
nowania oferty banku na rynku.

2. RODZAJE WIZERUNKU

W literaturze wymienia gigtéwnie trzy rodzaje wizerunku ze wzdu na
przedmiot (obiekt): wizerunek przedsiorstwa €orporate imagg wizerunek
marki (orand imagé oraz wizerunek produktypoduct imagg Podziat ten za-
prezentowano narys. 1.

Zgodnie z rysunkiem, wizerunek produktu charaktejeyzie powszechno-
$cig oraz niewielly istotndcia. Przyczym tego jest bogata ofertaaorodnych
produktow oferowanych przez banki, w ktorej veystie ich najczsciej kilka-
dziesit, zaklasyfikowanych do depozytow, kredytéw czy miatych ustug
rozliczeniowych. Ponadto w szybko zmien@jm sk swiecie instytucje wycho-
dza naprzeciw oczekiwaniom klientébw paiszajhc dodatkowo wachlarz swo-
ich ustug o nietypowe produkty bankowe np. ustugkleskie, leasingowe czy
doradcze. W zakresie #@ej z wymienionych grup pojawigpie kolejne odmia-
ny oraz rodzaje tych ustug. Na podstawie przeproamayizn badé empirycz-
nych konsumenci majproblemy z zauwgeniem ré@nic miedzy poszczegolnymi
produktami, ktore & czesto déé¢ niewielkie. Wynika z tegoze przydatnéé
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wizerunku poszczegolnych ustug jest ograniczonayzgledu na ich niemate-
rialnos¢, jak i r&norodndé¢. Budowanie pozytywnego wizerunku konkretnego
produktu jest niezmiernie trudne. W praktyce bardjimuija sie kreowaniem
wizerunku linii ustug np. depozytéw czy kredytow. )é@nokrotnie takie dzia-
tania wymagaj wspoipracy wszystkich bankéw funkcjoacych na danym
rynku, poniewa ksztattowanie wizerunku wykracza zwykle pozazhvoosci
pojedynczego przeddiiorstwa.

Wizerunek
produktu

Wizerunek marki

Wizerunek
przedsgbiorstwa

Rysunek 1. Podstawowe rodzaje wizerunku

Zrédio: opracowanie wiasne na podstaijeninkowski [2003: 11].

Z kolei wizerunek marki jest szerszym gupm od omawianego povi].
Definiowanie marki odbywa sina czterech tiych ptaszczyznach:
tozsama@¢ marki,
wizerunek marki,
sprawiedliw@é marki,

— przeznaczenie marki [Anholt 2007: 4].

W tym artykule zajra sie jedynie zagadnieniem wizerunku marki, ktére jest
bezparednio zwiazane z tematem pracy.

Markg mazna zdefiniowd jako pogcie, znak, symbol dulz polaczenie tych
sktadnikéw, stworzonw celu odrénienia produktu czy ustugi od oferty przed-
siebiorstw konkurencyjnych [Mruk i Rutkowski 1994: 5%a wizerunek marki
sklada si caly obraz wzgidnie trwatych opinii, wyobrzen o charakterze spo-
teczno-psychologicznym, ktére usamiane s z jej wytkowaniem [Altkorn
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1999: 38-39]. Wizerunek marki jest swego rodzaju zmawaniem w umite
konsumenta. Silna marka wspiera zdobywanie, a coaanjgjsze utrzymywa-
nie pozycji firmy na rénych rynkach, co w diym stopniu odzwierciedla war-
tos¢ tego przedsbiorstwa. Rozpoznawal&d marki oraz dobre skojarzenia
klientbw ut@samiane z danym bankiem gwaraatkyeowanie pozytywnego
wizerunku catej instytucji. Jednak zapewnienie vkysio standardéw jalkéi
oferowanych produktow wie st z ponoszeniem kosztow na badania i rozwoj
czy kontrot jakosci. Podwyszone koszty powodajwzrost cen ustug. Jedno-
czesnie silna marka niejednokrotnie zach banki do zastosowania strategii
wysokich cen. Ggto takie oferty skierowaniey svytacznie do grupy klientéw
ze znacznie wkszymi zarobkami.

Marka to konstrukcja, za pompktorej z jednej strony banki podnaszar-
tos¢ oferowanych produktéw i ustug, a z drugiej kliemctatwy sposéb rozpo-
znah, a take oceniaj te produkty. Marka to informacje, €leiadczenie, a zara-
zem przeycia, emocje, ktéreasjej dotyca, funkcjonupce wswiadomdaci na-
bywcéw. Wizerunek tworzy catoksztatt skojatizanysli o danej marce. Tak
zwany ,branding”, czyli przypisywanie produktom miargest skutecznym in-
strumentem pozyskiwania lojalém klientéw oraz umacnianiem przewagi kon-
kurencyjnej [Rbski 2009: 14].

Ostatnim podstawowym oraz najméejszym rodzajem wizerunku jest wi-
zerunek przedsbiorstwa, na ktory sktadagstatoksztatt wizerunkéw produktéw
bankowych, jak i marek.

Przedsibiorstwa do zarmglzania wlasnym wizerunkiem niejednokrotnie
sktania malejca lojalnég¢ konsumentéw, a co za tym idzie spadek udziatow na
rynku, czsto przestrzaty, historyczny wizerunekrdd interesariuszy, rozsze-
rzenie dziatalnéci na innych rynkach z jednoczesmmiara konkurencji oraz
profilu klienta, rozwdj instytucji (fuzje, przgjia, zmiany wiasriciowe).

3. DOBRA REPUTACJA

Zagadnienie reputacjgbodwill), jako odebne w odniesieniu do wizerunku,
pojawito sk stosunkowo niedawno. Terminy byly wéméej uznawane za po-
krewne, wykorzystywane zamiennie, z pawprzewag wizerunku. Jednak
wspotczénie zaczat dominowa& poghd, iz te pogcia nie g tozsame. Cgs¢ eks-
pertbw pozostaje przy stanowiskig zagadnienie wizerunku i reputacji rale
traktowa& odrebnie.

Ré&znica polega na tymzireputacja odzwierciedla rzeczywiste zachowania,
postpowanie firmy. Natomiast wizerunek to nie donka prawdziwy obraz,
wykreowany za pomacinstrumentéw marketingowo-komunikacyjnych, maj
cych na celu przedstawienie przetigbrstwa w najlepszyriwietle [Dabrowski
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2010: 73]. Podobnie jak w przypadku wizerunku,zék reputacja nie posiada
nadal jednolitej, powszechnie akceptowanej definiégodnie zeStownikiem
wyrazéw obcyclf...), reputacja to opinia, renoma, stawagimi domyle dobra
[Kopalinski 2007: 123]. Reputacja charakteryzuje wizglednascia, odwzoro-
wuje postrzeganie nabywcdw na temat statusu irgtyW odr&nieniu od wi-
zerunku, ma charakter spoteczny, bowiem ocena odigoddo maliwosci firmy

w realizowaniu oczekiwardznych grup swoich klientéw.

Budowanie dobrej reputacji opiera sia odranialnych, widocznych dziata-
niach oraz autentycznym, spéjnym gpsiwaniu przedsbiorstwa bankowego.
Te cechy, wysipujace hcznie, wspieraj znajomd¢ organizacii, jak i pozwalaj
na jednoznacznidentyfikacg oraz zaufanie edych grup konsumentow. Zatem
reputacja ksztattowana jest przez dziatania firkigre podlegaj ocenie przez
interesariuszy. Na wzrost znaczenia reputacji @digizi zaréwno czynniki ze-
wnetrzne, jak i wewatrzne. Wrdd tej pierwszej grupy natg zwroc uwag; na:

— wazrost roli mediow w ksztattowaniu opinii 0 przeglsbrstwie,

— nowe technologie zmniejsaae kontrot nad przekazem informacyjnym
wysytanym przez firmy,

— wazrost oczekiwa o charakterze spotecznym w stosunku do biznesu,

— spadek zaufania do instytucji,

— czesciej pojawiajce sk sytuacje kryzysowe [Ebrowski 2010: 14-25].

Natomiast czynniki endogeniczne, ktore zzéine § z korzysciami ptyra-
cymi z dobrej reputacji to m.in.:

— utrzymanie trwalej przewagi konkurencyjnej na rynku,

— swobodny przeptyw przeddiiorstwa pomidzy nowymi sektorami albo
rynkami w ramach tego samego sektora,

— fatwiejszy dosip do wartéciowych zasobOw na atrakcyjniejszych wa-
runkach,

— pozyskanie partnerow do wspétpracy (dostawysrexnicy, wykwalifi-
kowani pracownicy),

— sukces firmy na rynkach zagranicznychafpowski 2010: 25-35].

Jak wynika z powsszych czynnikéw, reputacja jest imgm, czsto nawet
kluczowym elementem funkcjonowania przetigirstwa na rynku. Bez atpienia
j€j] znaczenie na przestrzeni czasu znacznieswErona co wskazgjzmiany za-
chodzce we wspotczesnykwiecie, jak i korzyci wptywajace na rozkwit firmy.

Pozytywny wizerunek oraz dobra reputacja przgisistw bankowych
wiaza sie bezpdrednio z zaufaniem, ktére powinno pojawsie w relacjach
migdzy organizag a konsumentami, pracownikami, akcjonariuszami, peatne
mi biznesowymi czy instytucjami nadzorczymi. W ceimocnienia zaufania,
firmy realizupc swoje zadania powinny stana stray prawa, profesjonalnie
funkcjonowa& na rynku finansowym z poszanowaniem intereséw wabw,
zgodnie z przyjtymi zasadami kodeksu etycznego.
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4. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNO $C BIZNESU — NARZEDZIE BUDOWANIA
| POPRAWY WIZERUNKU BANKU

Nieustannie rozwijacy sk swiat wymusza na funkcjonagych przeds-
biorstwach dopasowywaniegstio zmieniagcego rynku oraz oczekiwiaspote-
czeastwa. Wyrazem tych tendencji jest kreowanie wizkwufirmy, ktora jest
wrazliwa na potrzeby cziowieka poprzez podejmowanieaidiio charakterze
spotecznie gytecznym. Instytucje coraz €xiej wdrazaja strategt biznesowy
opart na zagadnieniu spofecznej odpowiedzigtndiznesu Corporate Social
Responsibilityczyli w skrocie CSR).

CSR polega na tymz iprzedsgbiorstwa w prowadzeniu swojej dziatakoo
gospodarczej nie zapominap potrzebach otoczenia (interesariuszy), w ktérym
funkcjonup, a w wyniku dziata biznesowych wptywaj nie tylko na wtasne
korzysci, ale réwnie swoich interesariuszy [Anam 2008]. Obecnhie spahecz
stwo nie ogranicza siprzy ocenie firm tylko do wizerunku, produktow gay
kosci ustug. Zaczyna tak dostrzega zaangaowanie organizacji w spoteczne
problemy, wspieranie grup potrzebeych pomocy. Argumentem potwierdzaj
cym to, £ CSR to skuteczny instrument budowania reputat¢akse kreowania
pozytywnego wizerunku jest fakt wykorzystywania kencepcji nawet przez
instytucje finansowe. Banki nie pozogtéjierne na zachodee w ich otoczeniu
zmiany. Szczegolnie ze waglu na petnion przez nie ra@ instytucji zaufania
publicznego. W zwizku z tym, musz respektowé opinie konsumentoéw, ktéra
opiera st na ekonomiczno-prawnych i etycznych dziataniacim fiBankowdé
etyczna powizana z przedswzieciami spotecznymi jest odpowiedazna ocze-
kiwania interesariuszy. Pod gojem bankow etycznych rozumie; shstytucje,
ktére ,budujp swop marke na zasadach przejrzy$td (tzw. transparency,
wiekszej odpowiedzialrni@i spotecznej, udzialu w przedsizieciach na rzecz
ochronysrodowiska, podejmowaniu dziatgprzeciw dyskryminaciji itd.” [Koer-
nik 2009: 14-17]. Oczywtie funkcjonuj one na takich samych zasadach praw-
nych jak banki komercyjne. Natomiastinica pomé¢dzy nimi polega na spotecz-
nym zaangzowaniu oraz prowadzeniu dziatakwd zgodnie z moralnymi kano-
nami. Na przestrzeni ostatnich kilku lat zaobserwmawhliczne przedsivziccia
podejmowane przez instytucje finansowe w ramachespoej odpowiedzialno-
sci. Wsrod nich znajdyj sie m.in. [Tworzydto i Solhski (red.) 2004: 16]:

— zaangaowanie w akcje charytatywne (udziat w \§®, przekazywanie
darowizn, powotywanie dgycia fundacji),

— wspieranie rozwoju kultury (organizowanie oraz patwanie imprezom
kulturalno-sportowym),

— promowanie aktywngi i zdrowego trybuycia,

— dostrzeganie potrzeb mdych grup spotecznych (indywidualne, zmé
cowane oferty dopasowane do odbiorcow: studentow, rofiamitp.),

— pomoc w poszukiwaniu pracy (konkursy nazetgpraktyki zawodowe),
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— zwalczanie zjawiska prania brudnych piglzy (banki § zobowhzane
do przekazywania informacji o podejrzanych trangeit, przekraczagych
15 000 euro, Gtéwnemu Inspektorowi Informacji Finamep proceder uznawa-
ny za patologi o charakterze spoteczno-gospodarczym uznawanyzgespo-
teczm dziatalndg¢ tych instytucii),

— zaangaowanie w ochroa srodowiska naturalnego (oferowanie produk-
téw finansujcych dziatania mage na celu ochransrodowiska: redukej emi-
sji spalin, dwutlenku wgla, hatasu czy zastosowanie alternatywnyobdet
energii itp.);

— organizowanie konsultacji, porad, akcji edukacyjnych.

Liczne skandale, afery opisywanesidkach masowego przekazu, paxe-
nie swiata biznesu z politygk wptywaja negatywnie na zaufanie konsumentow,
inwestoréw czy opinii publicznej. W zaiku z tym przedsbiorstwa coraz bar-
dziej koncentryj sig ha stworzeniu silnych relacji gazy nimi a spoteczestwem
oraz srodowiskiem naturalnym, w celu podkienia odcécia sk od konfliktéw
z jednoczesnym zaangavaniem w problemy wspotczesnegeiata. Spoteczna
odpowiedzialné¢ biznesu koncentrujeesha dwoéch ptaszczyznach. Po pierwsze
na respektowaniu prawa oraz powszechnie akcept@harmyrmach etycznych, po
drugie — podejmowaniu dziataktére wspieraj proces kreowania instytucji god-
nej zaufania, wiarygodnej, a tak odpowiedzialnej spotecznie. Przebtgrstwa
realizupce t strategi zyskup wicksz lojalncsé, uznanie w oczach spotedze
stwa, zwékszap swop wiarygodndé, poszerzaj wiedz, jak i poziomswiado-
mosci odbiorcéw na temat funkcjonowania firmy orazgepduktéw.

5. WPLYW POZYTYWNEGO WIZERUNKU | DOBREJ REPUTACJI
NA RYZYKO W BANKOWO SCI

Zmieniapcy sk $wiat, a wraz z nim sektor bankowy zmusza instytulje
aktualizowania ich dotychczasowej polityki dzialnPrzedsbiorstwa g swia-
dome, ze wyniki finansowe w diej mierze zalea od reputaciji jak zdobyli
wsrdd odbiorcow oraz wizerunku, ktéry zbudowali w achz klientow. W zwiz-
ku z tym due kwoty przeznaczajna reklam i promocg.

Dziatalng¢ bankowa wize sk z szeregiem thych rodzajow ryzyka. Sa-
mo pogcie ma wtoskie korzenie i oznacza projekt, ktérego ostayaeynik jest
niepewny albo stan, w ktérym przyszty rezultat jestznany. Ryzyko jest nie-
odfacznym elementem nie tylko kdej dziatalnéci gospodarczej, ale tai
wszelkiej formy egzystencji ludzkiej. W dziatakwd bankowej wyréania dwie
podstawowe grupy ryzyka bankowego:

— ryzyko strategiczne,

— ryzyko operacyjne.
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W ramach tych ryzyk wymieniacsjeszcze kolejne podgrupy, ktore je two-
rza. Ponadto w literaturze naggziej pojawia st ryzyko: kredytowe, ptynnii,
rynkowe (w tym ryzyko walutowe oraz stop procentohyi ryzyko wyptacal-
nosci. Oprécz podstawowych rodzajow ryzykazétg bank w zalenosci od tego
jakie przedsiwziecia podejmuje oraz w jakim obszarze funkcjonujeaiary
jest na dodatkowe zagmnia. Banki aktywnie zadzap ryzykiem swojej dzia-
talnosci, ksztattupc poziom ryzyka w granicach wewmrznie akceptowalnych.
Przebieg stosowania instrumentow zdeania ryzykiem dziatalrgi bankowej
musi by odpowiednio udokumentowany w weglrznych regulacjach, z wy-
roznieniem poszczegolnych rodzajow ryzyka.

W dobie nowoczesnych technologii, porownywanie tofeoduktow i ustug
bankowych oraz opinii klientéw na ich temat odbysikaniemal natychmiasto-
wo oraz efektywnie. Konsument jestiadomy swoich maiwosci, poszukujc
najbardziej atrakcyjnych, konkurencyjnych propozycg rynku. Wieloletnie
przywigzanie i lojalné¢ wobec jednego dostawcy, w tym przypadku banku,
odchodzi powoli w zapomnienie. Kilkaf@e lat temu, nabywca przy wyborze
kierowat st gtébwnie wysokécia oprocentowania kredytow, depozytow. W dzi-
siejszych czasach dodatkowymi kryteriarmins.in. dobra reputacja, pozytywny
wizerunek czy spoteczna odpowiedzidqidiznesu. Wzrost oczekiviaklien-
tow, jak i cyklicznie pojawiajce st problemy, kryzysy finansowe zmuszaj
banki do zmiany taktyki dziataldoi. Jednym z elementoéw zmodyfikowanej
strategii jest wykorzystywanie koncepciji CSR, ktédpowiednio realizowana
wplywa na zwekszenie satysfakcji oraz lojalém obecnych konsumentow, jak
i pozyskiwaniu nowych, co z kolei oddziatluje na pozisprzeday, zyski czy
jakos¢ oferowanych ustug. Przejawiadb take w pozyskiwaniu wykwalifiko-
wanych pracownikéw i efektywnym zadzaniu ryzykiem bankowym. Wypra-
cowanie wyszej wartdci firmy spowoduje wzrost zainteresowania w oczach
potencjalnych inwestoréw, a tak wicksze korzyci dla obecnych udziatowcow
[Filipiak i Dylewski (red.) 2010: 112]. Przedsbiorstwo bankowe, ktdre odpo-
wiednio dostosowuje sido zachodaych zmian w otoczeniu postrzegane jest
jako profesjonalne, kompetentne. Taka postawa bugopgtywny wizerunek
i przedstawia bank w dobryfwietine, wyr&niajac go na tle konkurencji.

Warto poddé analizie strategiCSR pod ktem jej oddziatywania na wyso-
kos¢ ryzyka w bankowgci. Te instytucje, ktére uznawane sa bezpieczne,
a przede wszystkim godne zaufania i powierzenia atgych pienidzy z dobg
reputacy, zwykle ciesz sie wickszym zainteresowaniem nabywcow akegizej
swiadomdci i wiedzy na temat mechanizméw rynkowych. Tacydamenci
stwarzag mniejsze ryzyko, rozwaie wybierag produkty bankowe, astakze
bardziej otwarci na pojawigie St propozycje pomnaajace ich oszcaindci.
Przedstbiorstwo, ktorych klienci nastawieny #:a oszcgdzanie, zmniejsza ry-
zyko prowadzonej dziataldoi. W zwigzku z tym, bank nie jest zmuszony do
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poszukiwania alternatywnycirodet finansowania ze znacznie i8gym ryzy-
kiem niz depozyty bankowe. Oprdcz samych klientow, istotisé Fatrudnienie
pracownikéw z odpowiednimi kwalifikacjami, ktorzysektuj zasady moral-
ne, etyczne. Prawidlowe podeie kadry take wptywa na zmniejszenie pozio-
mu ryzyka w bankow4i.

Niewatpliwie najwieksze ryzyko w dziatalnii bankowej waze sk z udzie-
lanymi kredytami. Nieprawidtowa polityka firmy w stenku do klientow prze-
jawiajaca s¢ w postaci np. nagtych zmian wysakostop procentowych podwa-
za reputagj oraz zaufanie nabywcow. W przypadku depozytow égnimcli-
wos¢ zerwania umowy i natychmiastowego wycofania giéry z banku, co
moze negatywnie oddziatywiana kondyat finansova. Ponadto lekcewanie
niezadowolonych konsumentéw nie przyneadnych korzyci, a wecz mae
przyczynt sie do wzrostu poziomu ryzyka.

PODSUMOWANIE

W prawie kadym kraju rynek bankowy jest w pewien sposéb ze galwia-
zany. Upadek czy nawet pojawieniez grobleméw finansowych w jednym
z niewielkich bankéw przy dodatkowo niekorzystnyelarunkach mee prze-
ksztalct sie w powany kryzys sektora bankowego, odhigjm sk na calej go-
spodarce danego fetwa. W zwizku z tym, wanym problemem dla kalej in-
stytucji jest jego wizerunek oraz reputacja [Twotayidsolinski (red.) 2004: 197].

Afery gospodarcze, skandale wpltywajegatywnie na poziom zaufania
w stosunku do sektora bankowego. Wspdhize nie wystarczy, aby instytucja
funkcjonowata poprawnie, ten fakt musi z@spdkra&lony. Bez kampanii ma-
jacych na celu zaprezentowanie prawnego i etycznegkgowania, a take
kreujacej wizerunek firmy jako spotecznie odpowiedzialtejdno przekona
interesariuszy o dobrej pozycji na rynku. Rgms: oczekiwania spoteczstwa
w stosunku do biznesu powodupe banki znajduj sie pod nieustarw) spo-
teczm kontroh sposobu realizacji wyznaczonych celéw.

Rozwaania zwihzane z pozytywnym wizerunkiem oraz jego oddziatywa-
niem na pozyg przedstbiorstwa sta sie coraz popularniejszym tematem.
Analiza korzyci ptynacych z posiadania dobrej reputacji motywuje deicieli
do cihgltych poszukiwa i wdrazania takich dziaté ktére przyczynj sie do bu-
dowania wswiadomdaci konsumentéw oraz kontrahentéw obrazu nowoczesne;j
godnej zaufania oraz rzetelnej firmy. Dobra repataygneruje dla banku same
korzysci w postaci kapitatu (oszednasci klientdéw), jak i wykwalifikowan
kadr. Te elementy odzwierciediggiec nastpnie w sytuacji finansowej jednost-
ki. Podobnie jak pozytywny wizerunek, budowana jesinaf a strad mozna p
dostownie w pay chwil.
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Kluczem do sukcesu w kwestii budowania pozytywnegerunku okazata
sie strategia spotecznej odpowiedzialaiobiznesu, ktdra jednocésie jestzré-
diem przewagi konkurencyjnej nie tylko na krajowyghkach, ale tate zagra-
nicznych.

Podsumowujc, wizerunek banku twosizprzekazy pochodze z r@nych
zrédet. W praktyce wigiciele firm zapominaj, ze wizerunek i reputagjkreu
nie tylko swiadomie skonstruowane oraz wysylane przez kimunikaty, ale
rowniez obrazy pochodgce z otoczenia zewtrznego (interesariuszy). Skutecz-
nie zbudowany wizerunek to zdoktoutrzymania tego samego obrazuwia-
domaici odbiorcéw w diugim okresie. Pozytywny wizerunelldbra reputacja
zapewniaj przedsgbiorstwu zdecydowanie wksz stabilng¢ funkcjonowania,
jednoczénie redukujc ewentualne ryzyko. Uwidacznieedb szczegdlnie pod-
czas kryzysow gospodarczych. Przelgirstwa o silnej reputacji ze wzglu na
wicksze zaufanie i lojalrid konsumentéw, w mniejszym zakresie odczuwaj
pojawiapce sé wahania rynkowe.
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POSITIVE IMAGE AND GOODWILL — WAY TO REDUCE RISK IN  BANKING

Recently, experts observed decrease in the levéheoftonfidence in banks and insurers,
because of economic slowdown. Today, gaining anéhtaiaing customer requires the use
of different tools. It is important to build a ptge image and good reputation in the minds
of consumers. These actions bring the company &alyes, allowing to obtain competitive
advantage in the market and at the same time ratedevel of banking risks. The main objective
of the study is to present the elements that makehe building of a positive image and goodwill
of banks. In addition, will the question of corpraocial responsibility, its economic viabilitydan
influence on the reduction of risk in banking.

Key words: goodwill, image, Corporate Social Responsibility.
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