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NA WIZERUNEK BANKOW W POLSCE
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Streszczenie: Wizerunek jest jednym z najcenniejszych zasobow pozwalajacych bankom
wyrdzni¢ sie na rynku oraz osiggaé szereg korzysci. Jego ksztalt uzalezniony jest od roz-
maitych czynnikdw, ktdre moga wywiera¢ nan pozytywny badz negatywny wplyw. Glow-
nym celem artykuhu jest ukazanie znaczenia wizerunku w kontekscie funkcjonowania pod-
miotow bankowych oraz zbadanie wplywu pandemii COVID-19 na postrzeganie bankow
w Polsce przez ich klientéw. Artykut ma charakter teoretyczno-empiryczny. Czes$¢é teore-
tyczna powstala w oparciu o dane wtdrne i wykorzystanie metody studiow literaturowych
oraz metody konceptualnej. Cze$¢ empiryczna bazuje natomiast na danych pierwotnych,
czyli wynikach badan metoda ankietowa. W metodzie tej postuzono si¢ narzedziem w po-
staci elektronicznego kwestionariusza ankiety. Zgromadzone dane poddano nastepnie ana-
lizie i interpretacji. Uzyskane na drodze przeprowadzonego badania rezultaty pozwalaja
twierdzi¢, iz pandemia COVID-19 nie wywarla znaczacego wplywu na zmian¢ sposobu
postrzegania bankow w Polsce przez ich klientow.

Stowa kluczowe: pandemia COVID-19, postrzeganie bankéw, wizerunek banku

Kod klasyfikacji JEL: G21, G41, M31

Wprowadzenie

Jednymi z najwazniejszych organizacji egzystujacych we wspdtczesnym Swiecie
sa banki. Ze wzgledu na fakt, iz podmioty te funkcjonuja w sektorze oligopolistycz-
nym, wyrdznienie si¢ przez nie na tle innych instytucji bankowych jest zadaniem
ztozonym i skomplikowanym. W tym kontekscie niezwykle wazng role odgrywa
wizerunek. Znaczenie tego konstruktu jest jednak znacznie wigksze, pozwala on
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bowiem bankom osiggaé rowniez szereg innych korzysci. Na sposob postrzegania
banku w oczach poszczegdlnych jednostek, tak bowiem najprosciej nalezy rozumieé
termin ,,wizerunek”, wptyw maja réznorakie czynniki i zdarzenia. Nie ulega watpli-
wosci, ze ogloszona w marcu 2020 roku pandemia COVID-19 wywolana wirusem
SARS-CoV-2 stala si¢ wielkim wyzwaniem dla niemalze calego spoteczenstwa,
w tym oczywiscie rowniez dla bankdéw. W zwigzku z tym zasadne jest zbadanie, czy
pandemia wptyneta na wizerunek podmiotéw polskiego sektora bankowego. Celem
niniejszego artykutu jest ukazanie znaczenia wizerunku w kontekscie funkcjonowa-
nia bankow oraz zbadanie wpltywu pandemii COVID-19 na postrzeganie bankow
w Polsce przez ich klientow. Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny.

Znaczenie wizerunku w kontekscie funkcjonowania bankow -
przeglad literatury

Wizerunek jest pojeciem, ktorym na gruncie naukowym zainteresowano si¢
w latach 50. XX wieku. Termin ten niejako od poczatku skorelowany byl z proble-
matyka funkcjonowania przedsiebiorstw badz, ujmujac temat nieco szerzej, organi-
zacji. Obszerna kwerenda literatury przedmiotu pozwala twierdzié, iz W.H. New-
man (1953) byt pierwszym naukowcem, ktory opisat koncepcje wizerunku
przedsiebiorstwa. Wskazany badacz w jednym ze swych artykulow zestawit wizeru-
nek przedsiebiorstwa z ludzka osobowoscig. W kolejnych latach tej samej dekady
rowniez inni przedstawiciele $wiata nauki eksplorowali wspomniany obszar badaw-
czy. Wsrod nich nalezy wymieni¢ przede wszystkim: K.E. Bouldinga, C.E. Swan-
sona oraz P. Martineau. Pierwszy z naukowcdw zauwazyl, ze istnieje zalezno$¢ mie-
dzy wizerunkiem organizacji w oczach konkretnej jednostki a sposobem jej
zachowania sie w stosunku do ocenianej organizacji (Boulding, 1956), drugi — przed-
stawit ideg idealnego wizerunku przedsigbiorstwa (Swanson, 1957), natomiast trzeci
udowodnil, iz wizerunek korzystnie oddziatuje na budowanie przewagi konkuren-
cyjnej organizacji (Martineau, 1958b), w zwigzku z czym powinno si¢ nim zarza-
dza¢ (Martineau, 1958a).

O powinnosci tej traktuja takze prace naukowe badaczy pdzniejszych, nastgpcow
P. Martineau, w tym na przyktad publikacje G.R. Dowlinga (2001), B. Olliviera
(2010) czy E. Bombiak (2015). Nalezy jednak zauwazy¢, iz wielu naukowcow scep-
tycznie podchodzi do koncepcji zarzadzania wizerunkiem, podnoszac przy tym
argument, ze nie mozna zarzadzaé rezultatem czy ,,produktem” procesu komunika-
cji, a takowym — wedle czesci badaczy — jest wizerunek (zob. Grunig, 1993; Luh-
mann, 2007; Adamus-Matuszynska & Dzik, 2017). W artykule niniejszym przyjeto
jednak stanowisko reprezentowane przez przedstawicieli pierwszego nurtu. Moty-
wowane jest to miedzy innymi faktem, iz — jak twierdzi I. Khvtisiashvili (2012) —
zarzadzanie wizerunkiem stanowi kluczowy czynnik sukcesu wspotczesnych orga-
nizacji. Ponadto wdrozenie procesu zarzadzania wizerunkiem pozwala bankom,
a takze innym organizacjom realizowaé ich cele oraz przyjeta strategic w sposob
sprawny 1 skuteczny.

Rozwazania podejmowane przez naukowcoéw wywarly znaczacy wplyw na roz-
woj koncepcji wizerunku przedsiebiorstwa. W efekcie termin ,,wizerunek” doczekat
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si¢ wielu réznorakich definicji. Mozna wrecz stwierdzi¢, iz okreslen odnoszacych
si¢ do wizerunku jest tyle, ilu przedstawicieli $§wiata nauki zainteresowalo si¢ tym
pojeciem. Wiaze sie to z faktem, iz poszczegdlni autorzy upatruja sedna bytu opisy-
wanego okreslenia w innych, czestokro¢ zupetnie roznych, aspektach.

Zwazywszy, iz niniejszy artykul dotyczy wizerunku szczego6lnego typu organi-
zacji, a mianowicie bankdw, bezcelowe byloby przywotywanie definicji sensu largo
tego okreslenia. Zasadne wydaje si¢ by¢ jednak ukazanie przynajmniej kilku sfor-
mulowan odnoszacych sie stricte do wizerunku banku. Definicje wizerunku banku
przedstawione w literaturze przedmiotu zestawiono w Tabeli 1.

Tabela 1. Wybrane definicje wizerunku banku w literaturze przedmiotu

Rok | Autor/autorzy definicji Definicja wizerunku banku
Integralny element dlugookresowej strategii banku,
2010 J. Szwacka-Mokrzycka kt(’)rego. sgoséb kfeacji winien by.c’ u“./zglf;dniony' W jego
misji; wyraza on realna projekcje i percepcje,
precyzujaca, co grupy adresatdw mysla na temat banku
Ogodlne postrzeganie przez klientéw banku tego, jak
2011 F. Vegholm dobrze bank wspdtdziata z klientami i zarzadza relacjami
Trudne do wyceny i kwantyfikacji aktywo; atut pozwa-
lajacy bankom wyrézni¢ si¢ na rynku i zwiekszy¢ ich
szanse na sukces; narzedzie strategiczne, pomagajace
V. Angelis, osiagac bankom cele o dlugoterminowym charakterze
2015 A. Angelis-Dimakis, i stanowiace zrodlo przewagi konkurencyjnej; aktualny
K. Dimaki stan rozwoju banku odzwierciedlajacy jego perspektywy
na przysztos¢, sposob postrzegania banku przez jego
aktualnych lub potencjalnych klientéw, stanowiacy
wynikowa komunikatow otrzymanych od danego banku
Skojarzenia, jakie maja klienci bankéw w momencie
F.M.IL Alnaser, ustyszenia nazwy danego banku lub w sytuacji przepro-
2017 M.A. Ghani, wadzania transakcji z podmiotem bankowym; rezultat
S. Rahi doswiadczen, przekonan i uczu¢ klientéw w stosunku
do banku oraz ich wiedzy na temat instytucji bankowej
M. Akhgari,
E.R. Bruning, J. Finlay, Wazny predyktor postaw wobec bankéw
N.S. Bruning
Obraz banku w §wiadomosci spotecznej
2018 D. Latka, J. Domariska (tj.. A ?rodowi§kach opiqionérczych oraz wsrod
klientow, wspolpracownikow, a takze aktualnych
i potencjalnych akcjonariuszy)
g' IS{ullFartantq, Konsekwencja relacji wszystkich przekonan,
. H. Farhani, . , . e .
. . doswiadczen, odczué, wrazen i wiedzy, jaka dana osoba
M. Muflih, S. Setiawan
2019 D. Suhartanto ma na temat banku

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie (Szwacka-Mokrzycka, 2010; Vegholm, 2011; Angelis et
al., 2015; Alnaser et al., 2017; Akhgari et al., 2018; Latka & Domanska, 2018; Suhartanto et al.,
2018; Suhartanto, 2019)
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Dokonany przeglad i analiza literatury przedmiotu pozwolily na zdefiniowanie
,wizerunku banku” jako sposobu postrzegania banku przez dang jednostke, ktory
wynika z posredniej lub bezposredniej konfrontacji tej jednostki z ocenianym przez
nig podmiotem i pozwala bankowi osiggaé¢ szeroko pojete korzysci. Sformutowana
definicja oczywiscie nie oddaje w petni charakteru wizerunku. Okreslenie ,,szeroko
pojete korzysci”, jakie rzekomo daje bankom wizerunek, pozostawia czytelnikom
nader duzg swobode interpretacji. W doktrynie poszczegolni naukowcy podjeli jed-
nak prace badawcze, ktérych wyniki wskazuja, jakie benefity daje bankom wizeru-
nek i wlasciwe zarzadzanie nim. Co naturalne, w literaturze przedmiotu oczywiscie
nie istnieje enumeratywny katalog owych przymiotéw, jednakze w licznych publi-
kacjach z zakresu poruszanej tu problematyki najczesciej podkresla sig, iz wizerunek
banku miedzy innymi (Nguyen & LeBlanc, 1998; van Heerden, 1999; Nikodemska-
Wotowik, 2004; Flavian et al., 2005; Bravo et. al., 2009; Strycharczyk, 2009; Szlis,
2010; Prokopowicz, 2011; Stolarska, 2011; Glabiszewski, 2013; Perek & Pawlonka,
2014; Marinkovic & Obradovic, 2015; Swieszczak, 2016; Akbari et al., 2017; Saleh
etal., 2017; Akhgari et al., 2018; Kaakeh et al., 2019; Omoregie et al., 2019):

— Pelni kluczowa rolg w kontekscie zapewnienia bezpieczenstwa, a takze budowa-
nia i utrzymania zaufania publicznego.

— Pozwala bankom wyrézni¢ sie na rynku.

— Stanowi zasadnicze zrodto przewagi konkurencyjne;j.

— Wplywa na nastawienie, lojalnos¢ oraz postawy klientéw (badz innych interesa-
riuszy) wobec bankdw.

— Przyczynia si¢ do wzrostu (lub — w przypadku negatywnego wizerunku —
spadku) wiarygodnosci bankdw.

— Jest wyznacznikiem zadowolenia i satysfakcji klientow.

— Pomaga bankom realizowa¢ okreslone cele oraz osigga¢ pozadany poziom licz-
nych wskaznikdéw ekonomicznych.

— Stanowi istotne kryterium wyboru banku.

— Determinuje jakos¢ relacji bankow z ich interesariuszami.

— Odzwierciedla pozycj¢ rynkowa bankow.

— Implikuje stopien rozpoznawalnosci bankow.

— Pomaga bankom pozyskiwac i utrzymywac klientéw oraz wysoko wykwalifiko-
wanych pracownikow.

Dotychczasowe rozwazania jednoznacznie wskazuja, iz wizerunek jest konstruk-
tem istotnie oddziatujacym na funkcjonowanie wspolczesnych organizacji (Malar-
ski, 2015), w tym oczywiscie rowniez (a moze nawet przede wszystkim) bankow.
Naturalne wydaje si¢ wigc, ze podmioty te powinny nim zarzadzaé. Nalezy zauwa-
zy¢, iz wplywu na jego ,.ksztalt” nie maja wylacznie racjonalne przestanki, wynika-
jace z wiedzy posiadanej na temat banku (element kognitywny wizerunku), ale
i emocje cztowieka oceniajacego dany bank (element afektywny wizerunku), ktore
w potaczeniu z wiedza determinuja gotowos¢ do podjecia pewnych dziatan, czy spo-
sob zachowania si¢ jednostki (oceniajacego) wobec banku (element konatywny
wizerunku (Zyminkowski, 2003). Nie ulega watpliwosci, ze jednym z najwiekszych
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wyzwan, z jakimi przyszto si¢ mierzy¢ podmiotom bankowym w XXI wieku, jest
pandemia COVID-19 (Grzyb, 2020; Cavallo & Godwin, 2022). O jej wplywie na
postrzeganie bankow traktuje dalsza czes¢ artykutu.

Metodyka badawcza

Rozwazania podejmowane w niniejszym artykule maja charakter teoretyczno-
empiryczny. Celami nadrzednymi tego opracowania sg — po pierwsze — ukazanie
znaczenia wizerunku w kontekscie funkcjonowania podmiotéw bankowych oraz —
po drugie — zbadanie wplywu pandemii COVID-19 na postrzeganie bankéw w Pol-
sce przez ich klientdw. Aby zrealizowa¢ wskazane cele, postawiono nastgpujace
pytania badawcze:

1. Czym jest wizerunek banku i jakie jest znaczenie tego konstruktu dla funkcjono-
wania podmiotéw bankowych?

2. Czy, mimo pandemii COVID-19, klienci bankow sa zadowoleni z dotychczaso-
wej obstlugi bankowej?

3. Czy pandemia COVID-19 wplyneta na zmiane sposobu postrzegania bankow

w Polsce?

Mozliwos¢ realizacji wskazanych zamierzen warunkowana byla zastosowaniem
okreslonych metod badawczych. Deliberacje podejmowane w czgsécei teoretycznej
artykutu opierajg si¢ gldwnie na wykorzystaniu metody studiow literaturowych i me-
tody konceptualnej. Dane pozyskane do napisania poczatkowych fragmentow arty-
kulu maja wiec charakter wtorny. W czesci empirycznej artykulu wykorzystano na-
tomiast dane pierwotne uzyskane za pomoca metody ankietowej. W metodzie tej
postuzono si¢ narzedziem badawczym w postaci elektronicznego kwestionariusza
ankiety (technika CAWI, z ang. Computer-Assisted Web Interview). Badanie ankie-
towe zostalo przeprowadzone w dniach 15 czerwca — 14 lipca 2022 r.

Charakterystyka proby badawczej

Badaniem objetych zostalo 135 respondentéw, z ktérych 131 przyznato, iz po-
siada konto w banku. Sposrod tego grona zdecydowana wiekszosé (80,15%) swoj
rachunek bankowy zatozyta w banku komercyjnym, za$ zaledwie 19,85% posiada
konto w banku spotdzielczym.

W Tabeli 2 ukazano szczegdlowa strukture uczestnikow badania wedlug me-
tryczki wystepujacej w kwestionariuszu ankietowym. Na podstawie przedstawio-
nych informacji mozna stwierdzi¢, iz dominujacymi uczestnikami badania byty ko-
biety w wieku do 25 lat, zamieszkujace duze miasta i posiadajace wyzsze wyksztal-
cenie. Dane te sa oczywiscie istotne, jednakze zasadnicza cze$¢ kwestionariusza
ankietowego stanowia pytania dotyczace sposobu postrzegania bankoéw po ponad
dwoch latach od momentu rozpoczgcia pandemii COVID-19, tj. od 11 marca 2020 r.
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Tabela 2. Struktura respondentéw wedlug badanych cech metryczkowych

Cecha badawcza Udziat procentowy [%]
3 Kobiety 62,96
= Mezczyzni 37,04
Do 25 lat 54,07
e Powyzej 25 lat
= i nie wiecej niz 50 lat 40,00
Powyzej 50 lat 5,93
2 Podstawowe 4,44
[0}
Q
g Srednie 28,89
2
= Wyzsze 66,67
2 Wie$ 16,30
<
& - —
B Mlastq ponizej ,50 tys. 20.00
E mieszkancow
N Miasto od 50 tys. do 200 tys. 11.85
§ mieszkancow ’
g Miasto powyzg 200 tys. 51.85
mieszkancow

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan

Pandemia COVID-19 a postrzeganie bankéw w Polsce

Wsrod przedstawicieli Swiata nauki kwestia spornag jest sposdb, w jaki banki
winny by¢ pojmowane. Dla czgsci badaczy sg one przede wszystkim przedsigbior-
stwami (zob. Dobosiewicz, 2011; Niczyporuk & Talecka, 2011; Iwanicz-Drozdowska
et al., 2017); inni z kolei traktujg je glownie jako instytucje zaufania publicznego
(zob. Zadora, 2013; Czarnota, 2014; Swieszczak, 2020). Az 78,52% respondentow
bioracych udziat w badaniu przeprowadzonym na potrzeby niniejszego artykutu zga-
dza si¢ z reprezentantami pierwszego nurtu. Ich zdaniem banki sa bowiem podmio-
tami komercyjnymi nastawionymi na maksymalizacj¢ zyskow. Zaledwie 21,48%
badanych traktuje te organizacje jako instytucje zaufania publicznego. Mimo
niebagatelnego wyzwania, jakim bez watpienia stata si¢ dla bankéow pandemia
COVID-19, mozna stwierdzi¢, iz sposob prowadzenia dziatalnosci przez owe pod-
mioty odpowiadal oczekiwaniom ich klientow. Okazato si¢ bowiem, ze az 91,60%
0s6b posiadajacych konto w banku wyrazito zadowolenie z dotychczasowej obstugi
bankowej. Jako gtdwne powody takiego stanu rzeczy respondenci najczesciej wska-
zywali: niskie koszty prowadzenia rachunku bankowego, wysoka jakos¢ swiadczo-
nych ustug oraz fachows i rzetelna obstuge klienta (Rysunek 1).
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Niskie koszty prowadzenia rachunku

bankowego 63,33%

Wysoka jako$¢ swiadczonych ustug ‘ 36,67%

Fachowa i rzetelna obstuga klienta 34,17%

|

Wysoki poziom innowacyjnosci 33,33%

Wysoka dbato$¢ o bezpieczenstwo
$wiadczonych ustug
Bardziej konkurencyjna oferta niz
w przypadku innych bankéw

18,33%

17,50%

1]

Wysoka atrakcyjnos¢ swiadczonych ushug 17,50%

Znajomos¢ pracownikow banku 10,00%
Brak kolejek w placowkach bankowych 9,17%
Atmosfera panujaca w banku 9,17%
Uproszczone procedury kredytowania
statych klientow D 6,67%
Niskie koszty obstugi dtugu D 5,83%
Wysoki poziom transparentnosci
funkcjonowania banku D 4L17%
Cyfryzacja, mozliwo$¢ korzystania
z aplikacji H 0.83%
Szybkie przelewy za darmo H 0,83%

Rysunek 1. Czynniki przyczyniajace si¢ do zadowolenia klientéw z obstugi bankowej

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan

Wyrazy niezadowolenia z dotychczasowej obslugi bankowej wyrazilo zaledwie
8,40% os6b posiadajacych konto w banku, ktore wziely udzial w przeprowadzonym
badaniu. Jak wynika z pozyskanych informacji, czynnikami najistotniej oddziatuja-
cymi na owo niezadowolenie byly: niska jakos¢ swiadczonych ustug, mniej konkuren-
cyjna oferta niz w przypadku innych bankow oraz niska atrakcyjnos¢ swiadczonych
ustug. Co wazne z punktu widzenia tematyki artykutu, zaden z respondentow nie
wskazal, iz na jego niezadowolenie bezposrednio wplynela pandemia COVID-192
Szczegotowe zestawienie czynnikdéw przyczyniajacych sie do niezadowolenia klien-
tow bankow z obstugi bankowej zobrazowano na Rysunku 2.

2 Autorka pragnie w tym miejscu podkresli¢, iz w pytaniach dotyczacych czynnikdw, ktore przyczynity
si¢ do zadowolenia/niezadowolenia z obslugi bankowej, przedstawione byly kafeterie z proponowa-
nymi odpowiedziami (uczestnicy badania mogli zaznaczy¢ maksymalnie trzy odpowiedzi), jednakze
respondenci mieli takze mozliwo$¢ wpisania wlasnych czynnikow.
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Niska jako$¢ swiadczonych ustug 45,45%
Mniej konkurencyjna oferta niz
w przypadku innych bankéw ‘ 27,27%
Niska atrakcyjnos¢ $wiadczonych ustug ‘ 27,27%

Niskie oprocentowanie lokat

0,
oszczednosciowych i/lub depozytow 18,18%

Niski poziom innowacyjnosci

Zmiany cennikow produktow .
depozytowych (tabela optat i prowizji) :| 18,18%

18,18%

Wysokie koszty obstugi dtugu 18,18%

Wysokie koszty prowadzenia rachunku
18,18%
bankowego

Niewtasciwa obstuga klienta 18,18%

Brak udogodnien dla 0sob
niepetnosprawnych :l 9,09%

Obwarowanie korzystnych ofert pewnymi
. 9,09%
warunkami

Angazowanie sie¢ w zycie polityczne 9,09%
Niewielka liczba dostepnych placowek 9,09%

Niska dbatos¢ o bezpieczenstwo
$wiadczonych ushig 9,09%

Niski poziom transparentnosci
. . 9,09%
funkcjonowania banku

Duze kolejki w placdwkach bankowych 9,09%

Zty kontakt z pracownikami banku 9,09%

Rysunek 2. Czynniki przyczyniajace si¢ do niezadowolenia klientéw z obstugi bankowej

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan

Poktosiem zadowolenia klientow bankow z dotychczasowej obstugi bankowej
bylo zachowanie przez te instytucje pozytywnego wizerunku nawet w czasie roz-
przestrzeniania si¢ koronawirusa. Potwierdzenie tego stwierdzenia stanowia dane
ukazane w Tabeli 3. Przedstawiaja one stopien akceptacji wybranych sformutowan
dotyczacych stosunku klientéw do bankéw w dobie pandemii COVID-19. Aby
wykaza¢ stanowisko respondentow wzgledem okreslonych stwierdzef, w badaniu
postuzono si¢ 5-stopniowa skalg Likerta. Poszczegdlnym odpowiedziom nadano na-
stepujace wartosci: zdecydowanie si¢ nie zgadzam — 1, raczej si¢ nie zgadzam — 2,
nie mam zdania — 3, raczej si¢ zgadzam — 4, zdecydowanie si¢ zgadzam — 5.
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Tabela 3. Stopien akceptacji wybranych stwierdzen dotyczacych stosunku klientéw do
bankéw w dobie pandemii koronawirusa (ujecie strukturalne)

1 | 2| 3] 4] s

Stwierdzenie
ferdzent Odsetek respondentéw [%]

Ufam bankowi, w ktorym posiadam rachunek

6,87 | 6,11 | 9,92 | 54,20 | 22,90
bankowy

Pojawienie si¢ koronawirusa nie wywotalo we mnie
paniki, objawiajacej sie¢ obawg o srodki finansowe,
ktore posiadam/posiadatem (przed epidemia/
pandemia) w banku

11,45 | 16,03 | 3,82 | 32,82 | 35,88

Dynamiczne rozprzestrzenianie si¢ koronawirusa nie
przyczynilo si¢ do zmiany postrzegania przeze mnie | 12,21 | 12,98 | 8,40 | 25,19 | 41,22
banku, w ktérym posiadam rachunek bankowy

Na skutek dynamicznego rozprzestrzeniania sie
koronawirusa sposob postrzegania przeze mnie sektora| 29,77 | 35,11 | 16,79 | 11,45 | 6,87
bankowego ulegl pogorszeniu

Na skutek dynamicznego rozprzestrzeniania sie
koronawirusa sposob postrzegania przeze mnie banku, | 35,11 | 32,06 | 16,03 | 12,21 | 4,58
ktérego jestem klientem, ulegl pogorszeniu

Rozprzestrzenianie si¢ koronawirusa nie ma / nie
mialo zadnego wptywu na decyzje zwigzane 7,63 | 9,16 | 16,03 | 31,30 | 35,88
z zarzadzaniem przeze mnie rachunkiem bankowym

Uwazam, iz w obliczu rozprzestrzeniajacej si¢
pandemii koronawirusa srodki finansowe ulokowane
przeze mnie na rachunku bankowym sa/byty
catkowicie bezpieczne

6,11 | 10,69 | 16,03 | 35,11 | 32,06

Masowe wycofywanie $srodkéw finansowych z banku
(tak zwany run na bank) jest/bylo postepowaniem
nieadekwatnym w kontek$cie epidemii/pandemii

koronawirusa

8,40 | 12,21 | 20,61 | 24,43 | 34,35

Ogtoszenie przez WHO pandemii koronawirusa
sprawito, iz zdecydowalem/-tam si¢ wyplaci¢ srodki | 63,36 | 19,08 | 7,63 | 5,34 | 4,58
pieniezne ze swojego rachunku bankowego

Wprowadzenie przez rzad Rzeczypospolitej Polskiej
stanu zagrozenia epidemicznego sprawito, iz
zdecydowatem/-tam sie wyptaci¢ srodki pieni¢zne ze
swojego rachunku bankowego

63,36 | 16,79 | 8,40 | 6,87 | 4,58

Uwazam, ze bank, w ktérym posiadam rachunek
bankowy, w sposdb wiasciwy postepuje/-powat 534 | 13,74 | 25,19 | 24,43 | 31,30
w czasie epidemii/pandemii koronawirusa

Po zakonczeniu pandemii koronawirusa w dalszym
ciggu bedg¢ posiadac¢ rachunek bankowy w ,,swoim” | 3,82 | 7,63 | 7,63 | 25,19 | 55,73
banku

Po przeksztatceniu stanu epidemii COVID-19 w stan
zagrozenia epidemicznego w dalszym ciggu posiadam
rachunek bankowy w banku, w ktérym go
posiadatem/-tam przed epidemia/pandemia

7,63 534 | 7,63 | 13,74 | 65,65

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan

47



Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie Nr 48 (2022), s. 39-52, ISSN: 2083-1560

Odpowiedzi uzyskane w toku przeprowadzonego badania jednoznacznie wska-
zuja, iz pandemia COVID-19 nie wywarla znaczacego wptywu na zmiang sposobu
postrzegania bankow przez ich klientow, tym samym takze nie przyczynita si¢ do
zachowan, ktorych zmasowane wystapienie mogtoby zaburzy¢ funkcjonowanie nie
tylko pojedynczych bankow, ale i calego sektora bankowego, a w konsekwencji —
réwniez i koniunktury gospodarczej kraju. Wydaje sie, iz gléwng przyczyna takiego
stanu rzeczy jest zaufanie klientéw do bankéw. Nalezy bowiem odnotowaé, iz ponad
77% ankietowanych posiadajacych rachunek bankowy ufa, zdecydowanie lub
raczej, instytucji, w ktdrej zalozylo konto. Poziom wspdlczynnika korelacji rang
Spearmana pomigdzy zaufaniem klientéw do bankdéw, w ktérych posiadajg oni
rachunek bankowy, a wptywem pandemii COVID-19 na pogorszenie postrzegania
sektora bankowego przez te osoby wynidst —0,90. Biorac pod uwage fakt, iz praw-
dopodobienstwo testowe (p-value) jest mniejsze niz 5% (wynosi 0,037386), rezultat
ten nalezy uznac¢ za istotny statystycznie. Mozna zatem stwierdzié, ze zaufanie klien-
tow do bankow jest wazng determinantg implikujaca sposob postrzegania bankow
nawet w sytuacji wystgpienia zdarzen niepozadanych, a takim, bez watpienia, jest
pandemia koronawirusa.

Nalezy podkresli¢, iz w gtdownej mierze wlasnie dzigki zaufaniu respondentéw
do bankdéw, w ktorych posiadaja oni rachunek bankowy, zdecydowana wickszosé
ankietowanych (co najmniej 64%) zadeklarowala, iz pojawienie si¢ koronawirusa:
— Nie wywolalo w nich paniki objawiajacej sic obawa o ulokowane w banku

srodki finansowe oraz bezpieczenstwo tych srodkow.

— Nie przyczynilo si¢ do zmiany postrzegania (badz postrzegania na gorsze)
zarowno calego sektora bankowego, jak i banku, w ktorym poszczegdlne osoby
posiadaja rachunek bankowy.

— Nie mialo wplywu na decyzje zwigzane z zarzadzaniem przez nich rachunkiem
bankowym.

— Nie sprawilo, iz zdecydowali si¢ oni wyplaci¢ srodki pieniezne ze swojego
rachunku bankowego® i/lub zamknaé dotychczasowy rachunek bankowy.

Ponadto, ponad 58% respondentdéw posiadajacych rachunek bankowy uznalo, iz
w obliczu pandemii koronawirusa masowe wycofywanie srodkéw finansowych
z banku jest/bylo postgpowaniem nieadekwatnym. Niespelna 56% ankietowanych
stwierdzilo, ze banki, ktorych sa klientami, wlasciwie postgpowaly i postepuja
w czasie pandemii COVID-19.

Podsumowanie

Pandemia wywotana koronawirusem SARS-CoV-2 stanowi jedno z najwigkszych
wyzwaf, z jakimi przyszlo si¢ mierzy¢ spoleczefstwu i organizacjom XXI wieku®.

3 Warto takze zauwazy¢, ze wsrod wigkszosci ankietowanych wprowadzenie przez rzad Rzeczypospo-
litej Polskiej stanu zagrozenia epidemicznego réwniez nie sprawito, iz zdecydowali si¢ oni wyplaci¢
srodki pienigzne ze swojego rachunku bankowego.

4W niniejszym zdaniu autorka celowo postuzyla si¢ czasem teraznigjszym, bowiem w momencie
powstawania tego opracowania (31 wrzes$nia 2022 r.) na $wiecie nadal panuje pandemia koronawirusa,
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Nie ulega watpliwosci, iz wywarla ona takze znaczacy wplyw na funkcjonowanie
bankow, ktore w tym jakze trudnym czasie czgstokro¢ siggaly po nieszablonowe
rozwigzania, majace na celu ztagodzenie badz zredukowanie niepozadanych skut-
kéw tegoz zjawiska. Mimo wielu zadan, do realizacji ktérych instytucje bankowe
obliguja przepisy prawa, waznym aspektem ich dziatalnosci jest takze dbatos¢ o wi-
zerunek oraz wlasciwe zarzadzanie nim. Jak bowiem wynika z doglebnej kwerendy
literatury przedmiotu, wizerunek banku jest kategoria wielowymiarowa, pozwala-
jaca bankom osigga¢ szeroko pojete korzysci.

Przeprowadzone badania pokazuja, ze mimo pandemii koronawirusa zdecydo-
wana wickszo$¢ klientdw bankow, ktorzy wzieli udziat w badaniu, jest zadowolona
z dotychczasowej obstugi bankowej. Co wigcej, rezultaty otrzymane w toku realiza-
cji procesu badawczego wskazuja, iz pandemia COVID-19 nie wywarla takze zna-
czacego wplywu na zmiang sposobu postrzegania bankow wsrod wiekszosci respon-
dentow. Niebagatelny wplyw na taki stan rzeczy mialo zaufanie, jakim klienci
bankéw darzg podmioty, w ktorych posiadaja rachunek bankowy®. W konsekwencji
wigksza czes$é ankietowanych nie zdecydowata si¢ na podjecie dziatan (panika, run
na bank, likwidacja rachunku bankowego), ktérych gwattowny i skumulowany cha-
rakter moglby zaburzy¢ funkcjonowanie krajowej koniunktury gospodarcze;j.

Autorka artykutu pragnie podkresli¢, iz wynikow przeprowadzonych badan nie
nalezy traktowac jako jedynych, ostatecznych i niepodwazalnych. Powinno si¢ je
raczej pojmowaé w kategoriach badan pilotazowych. Zwigzane jest to przede
wszystkim z faktem, iz wzigto w nich udzial zaledwie 135 respondentow. Zatem
proby tej nie mozna traktowaé jako reprezentatywnej. Samo badanie dotyka jednak
istotnych kwestii, w zwigzku z czym ptynace z niego konkluzje winny sta¢ si¢ przy-
czynkiem do przeprowadzenia dalszych badan z zakresu poruszanej tu problematyki.
7 tego wzgledu autorka planuje przeprowadzi¢ w przyszlosci badania ankietowe,
ktérymi objeta zostanie wicksza liczba respondentéw. Zamierzeniem autorki jest
uzyskanie rzetelnego materialu empirycznego, odzwierciedlajacego sposob postrze-
gania bankow w dobie pandemii koronawirusa przez ogo6lnopolska populacje. Zwa-
zywszy na fakt, iz wspomniana pandemia jest zaledwie jednym z wielu wyzwan,
z jakimi mierza si¢ wspolczesne podmioty bankowe, planuje si¢ takze poszerzenie
badan o inne zdarzenia niepozadane, jakie moga oddziatywa¢ na wizerunek bankow.
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IMPACT OF THE COVID-19 PANDEMIC ON THE BANKS IMAGE IN POLAND

Abstract: An image is one of the most valuable resources that allow banks to stand out on
the market and achieve benefits. Its shape depends on various factors, which may have both
a positive and a negative impact on it. The main purpose of this article is to show the mean-
ing of the image in the context of the functioning of bank entities and to investigate the
influence of the COVID-19 pandemic on the perception of banks in Poland by their
customers. This article is theoretical and empirical in nature. The theoretical part is based
on secondary data and uses the literature review and conceptual methods. The empirical
part is based on primary data, i.e. the results of surveys. In this method, a tool in the form
of an electronic questionnaire was used. The collected data was then analysed and inter-
preted. The results allow us to claim that the coronavirus pandemic has not had a significant
impact on changing the way that banks in Poland are perceived by their customers.

Keywords: COVID-19 pandemic, perception of banks, bank image

Articles published in the journal are made available under a Creative Commons @ @ @
Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License.

Certain rights reserved for the Czestochowa University of Technology.

52



