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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. Wspodtczesnie pozyskanie oraz utrzy-
manie klienta wymaga zastosowania zréznicowanych narzedzi. Szczeg6lnie istotne jest budowanie
pozytywnego wizerunku, a takze dobrej reputacji w $§wiadomosci konsumentow firmy. Nie ma
watpliwosci, ze takie dziatania przynosza przedsigbiorstwu korzys$ci, pozwalajac uzyskac przewa-
ge konkurencyjna na rynku i jednoczesnie obnizy¢ poziom ryzyka bankowego. Nadrzednym celem
opracowania jest zaprezentowanie elementéw, ktore skladaja sie na budowanie pozytywnego
wizerunku oraz dobrej reputacji bankéw. Dodatkowo zostanie postawione pytanie o ekonomiczna
optacalno$¢ i wplyw na zmniejszenie ryzyka w bankowosci spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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WPROWADZENIE

Wspoltczesny $wiat coraz czeSciej niesie za sobg niestabilno$¢ rynkow fi-
nansowych, zmienno$¢ warunkow gospodarczych oraz stopniowo wzrastajgce
oczekiwania klientéw wobec jakosci swiadczonych ustug przez rézne przedsie-
biorstwa. W ostatnim czasie z powodu kolejnej fazy spowolnienia gospodarcze-
go nie tylko w naszym kraju, a takze w Unii Europejskiej eksperci zaobserwo-
wali spadek zaufania m.in. do bankéw i ubezpieczycieli, cieszacych si¢ duzym
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uznaniem w$rod konsumentow. W zwigzku z tym, szczegoélnie te instytucje po-
winny zwroci¢ uwage na kreowanie swojego pozytywnego wizerunku oraz do-
brej reputacji w oczach swoich odbiorcow czy konkurentow. Jest to istotne za-
gadnienie w odniesieniu do bankow, ktore zaliczane s3a do instytucji zaufania
spolecznego. Z tej perspektywy banki powinny podejmowaé takie dziatania,
ktore przyczynig si¢ do zbudowania badZz umocnienia ich pozytywnego wize-
runku. Jedynie te organizacje, ktore stawiaja klienta w centrum swojej uwagi
moga odnie$¢ pelen sukces w obecnych czasach.

Nadrzednym celem tej pracy jest zaprezentowanie elementow, ktore sktada-
ja si¢ na budowanie pozytywnego wizerunku oraz dobrej reputacji bankow. Do-
datkowo rozwazajac aktywnos$¢ bankow w zakresie strategii CSR zostanie po-
stawione pytanie dotyczace jej ekonomicznej optacalnosci oraz wplywu na
zmniejszenie ryzyka w bankowosci.

Bez watpienia pozytywny wizerunek przynosi przedsiebiorstwu bankowe-
mu catg palete korzysci. Nalezy jednak uswiadomi¢ sobie, ze jego budowanie
nie jest jednorazowym zabiegiem, a ztozonym procesem. Jedng z cegietek budu-
jacych pozytywny wizerunek i dobrg reputacje banku staje si¢ wlasnie strategia
CSR, czyli spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Kreowanie wizerunku czy
reputacji nie sprowadza si¢ tylko do wptywania na samych klientow. Oddziatuje
takze na relacje z pracownikami, kontrahentami, inwestorami, jak réwniez
z catym otoczeniem banku. Kazda z wyzej wymienionych grup oczekuje prawi-
dtowego funkcjonowania firmy, opartego na przepisach prawa, zasadach moral-
nych i etycznych.

1. POZYTYWNY WIZERUNEK INSTYTUCJI

Sukces kazdego przedsigbiorstwa, takze bankowego, w duzej mierze zalezy
od poziomu satysfakcji jego konsumentow. Wypracowanie trwatej relacji mig-
dzy bankiem a klientem z roku na rok staje si¢ stopniowo coraz trudniejsze.
Przyczyna tych ograniczen jest m.in. wzrost $wiadomosci i oczekiwan konsu-
mentoéw co do jakosci $wiadczonych ustug, jak i przyshugujacych im praw. Ko-
lejnym aspektem zwigzanym z tematem jest rowniez rewolucja technologiczno-
-komunikacyjna, powodujaca natychmiastowa wymiang¢ informacji o dobrach
oraz ushugach dostarczanych przez rézne organizacje. W obecnym S$wiecie,
przypominajacym globalng wioske, to klienci niczym dyktatorzy ustalaja wa-
runki przedsi¢biorstwom, ktdre starajg si¢ do nich dotrze¢, oferujgc im swoje
produkty. Samo pozyskanie konsumenta przestaje juz by¢ celem nadrzednym,
bowiem znacznie trudniejsze jest jego utrzymanie. Kluczem do nawigzania stalej
wspotpracy z klientem jest przede wszystkim wrazliwo$¢ firmy na jego potrze-
by, a takze oferta dostosowana do jego oczekiwan. Dzi§ samo prawidlowe za-
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rzadzanie procesami w organizacji, inwestowanie w marketing i dobrg reklame
nie wystarczy. Trzeba te dziatania wesprze¢ dodatkowymi narzedziami. Konsu-
ment dostrzega te elementy, ktore bezposrednio sg z nim zwigzane. Tym samym
oczekuje od instytucji, ze jego interesy bedzie przedktada¢ ponad inne, ponie-
waz takie zachowanie gwarantuje jej utrzymanie dlugoletniej lojalnosci owego
klienta.

Polskie banki korzystajac z do$wiadczen innych panstw, wyciagaja odpo-
wiednie wnioski i dobrze dostosowuja si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow. Po-
twierdzeniem tego jest badanie wykonane na zlecenie Zwigzku Bankow Polskich,
zgodnie z ktorym poprawia si¢ ocena bankow przez spoteczenstwo. Na podstawie
badania ,,Wizerunek polskiego sektora bankowego 2013 r.” okolo 77% Polakow
wyrazito zadowolenie z ustug $wiadczonych przez te instytucje [Strategie zaufa-
nia.... 4]. Ubiegloroczne badanie podtrzymato opini¢ Polakow w stosunku do
bankéw na poréwnywalnym, a jednocze$nie wysokim poziomie. Nasycenie kry-
tycznych dyskusji w odniesieniu do bankow nie wptyngto istotnie na zmiang¢ oce-
ny konsumentow. Opinia publiczna do wszelkich komentarzy formutowanych
przez media podchodzi raczej z dystansem, co przejawia si¢ w nadal wysokim
zaufaniu do instytucji bankowych w Polsce [www1, dostep: 03.03.2016].

Pomimo to, utrzymanie stabilnego zaufania interesariuszy jest niezmiernie
trudnym wyzwaniem, przed ktorym stoi kazde przedsigbiorstwo, nie tylko ban-
kowe, pragnace odnie$¢ sukces. W okresie niepewnosci, ciagltych zmian oraz
pojawiajgcych si¢ kryzysow, zaufanie do organizacji jest czesto oparte na Kru-
chych fundamentach. Wiasnie dlatego istotne jest budowanie dtugotrwatego
zaufania, ktorego waznym elementem jest pozytywny wizerunek oraz dobra
reputacja firm.

Stowo ,,wizerunek” posiada szereg definicji. Najogolniej ujmujac jest to
sposob subiektywnego postrzegania danego obiektu przez cztowieka. Wizerunek
opisuje szereg obiektywnych, jak i falszywych, indywidualnych wyobrazen,
postaw, idei, uczu¢ czy doswiadczen pewnej osoby badz grupy ludzi, czgsto
silnie zabarwionych emocjonalnie w odniesieniu do okreslonego obiektu np.
marki, produktu, instytucji [Zyminkowski 2003: 7]. Charakterystyczng cechg
wizerunku jest jego oryginalnos¢, co powoduje, ze organizacja jest odmienna od
pozostalych obiektow funkcjonujacych na danym rynku. Wypracowanie pozy-
tywnego wizerunku przez przedsigbiorstwa, w tym bankowe, umozliwia wyrdoz-
nienie si¢ na tle konkurencji oraz pozyskanie trwatego zaufania swoich klientow.
Jednak czgsto si¢ zdarza, ze wizerunek nie jest wiernym odzwierciedleniem
obrazu banku, ale odbiciem zredukowanym do najwazniejszych elementéw dla
konkretnego nabywcy. Wynika to z faktu, iz na wizerunek skladajg si¢ oprocz
obiektywnych, takze subiektywne wyobrazenia, opinie oraz do§wiadczenia. Nie
zawsze informacje, ktore przekazuje przedsiebiorstwo sg prawidtowo rozumie-
nie przez odbiorcoOw.
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Z punktu widzenia banku wizerunek, obok tozsamosci, odgrywa kluczowa
role w konteks$cie marketingu i reklamy. Sama tozsamo$¢ przedsigbiorstwa
(corporate identity) jest definiowana zwykle jako sposob w jaki firma pragnie
by¢ identyfikowana, rozpoznawana przez otoczenie. Tozsamo$¢ tworza wizual-
ne, jak i niewizualne sktadniki. Do pierwszej kategorii zalicza si¢ miedzy inny-
mi: nazwe banku czy produktu, znak firmowy, logotyp, kolor, strong interneto-
wa, stroj pracownikow, druki firmowe (materiaty, foldery reklamowe) [KsztaZ-
towanie wizerunku firmy..., 2010: 8]. Natomiast druga grupa to kontakty po-
$rednie w postaci informacji dostarczanych przez $rodki masowego przekazu
oraz reklame, kontakty osobiste klientdw, opinie o jakosci ustug i produktow,
kultura pracownikéw banku, sukcesy, a takze porazki ponoszone przez firme
[Filipiak i Dylewski (red.), 2010: 106].

Wisréd najistotniejszych funkcji, jakie spetnia wizerunek z punktu widzenia
przedsigbiorstwa nalezy wyr6zni¢ przede wszystkim:

— funkcje likwidacji anonimowosci — swoimi dziataniami przedsicbiorstwo
wplywa na s$wiadomos$¢ konsumentow, przez co przestaje by¢ anonimowe,

— funkcje budowania zaufania — rozpoznawalno$¢ stanowi pierwszy etap
pozyskania zaufania potencjalnych klientow przez instytucje,

— funkcje rozrézniajaca — pozytywny wizerunek przyczynia si¢ do wyrdz-
nienia obiektu na tle konkurencyjnych firm dziatajacych na tym samym rynku,

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

2. RODZAJE WIZERUNKU

W literaturze wymienia si¢ gléwnie trzy rodzaje wizerunku ze wzgledu na
przedmiot (obiekt): wizerunek przedsi¢biorstwa (corporate image), wizerunek
marki (brand image) oraz wizerunek produktu (product image). Podziat ten za-
prezentowano narys. 1.

Zgodnie z rysunkiem, wizerunek produktu charakteryzuje sie powszechno-
$cig oraz niewielka istotno$cia. Przyczyng tego jest bogata oferta réznorodnych
produktow oferowanych przez banki, w ktorej wystepuje ich najczesciej kilka-
dziesigt, zaklasyfikowanych do depozytdéw, kredytéw czy pozostatych ustug
rozliczeniowych. Ponadto w szybko zmieniajacym si¢ $wiecie instytucje wycho-
dza naprzeciw oczekiwaniom klientow powigkszajac dodatkowo wachlarz swo-
ich ustug o nietypowe produkty bankowe np. ustugi maklerskie, leasingowe czy
doradcze. W zakresie kazdej z wymienionych grup pojawiaja si¢ kolejne odmia-
ny oraz rodzaje tych ustug. Na podstawie przeprowadzanych badan empirycz-
nych konsumenci maja problemy z zauwazeniem réznic mig¢dzy poszczegdlnymi
produktami, ktére sg czgsto dos¢ niewielkie. Wynika z tego, ze przydatnosé
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wizerunku poszczeg6lnych ustug jest ograniczona, ze wzgledu na ich niemate-
rialnos¢, jak i r6znorodnos¢. Budowanie pozytywnego wizerunku konkretnego
produktu jest niezmiernie trudne. W praktyce banki zajmujg si¢ kreowaniem
wizerunku linii ustug np. depozytdéw czy kredytow. Niejednokrotnie takie dzia-
fania wymagaja wspotpracy wszystkich bankoéw funkcjonujgcych na danym
rynku, poniewaz ksztalttowanie wizerunku wykracza zwykle poza mozliwosci
pojedynczego przedsigbiorstwa.

Wizerunek
produktu

Wizerunek marki

Wizerunek
przedsigbiorstwa

Rysunek 1. Podstawowe rodzaje wizerunku

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie Zyminkowski [2003: 11].

Z kolei wizerunek marki jest szerszym pojeciem od omawianego powyzej.
Definiowanie marki odbywa si¢ na czterech réznych ptaszczyznach:

— tozsamos$¢ marki,

— wizerunek marki,

— sprawiedliwo$¢ marki,

— przeznaczenie marki [Anholt 2007: 4].

W tym artykule zajmge si¢ jedynie zagadnieniem wizerunku marki, ktore jest
bezposrednio zwigzane z tematem pracy.

Marke mozna zdefiniowacé jako pojecie, znak, symbol badz potaczenie tych
sktadnikéw, stworzong w celu odrdznienia produktu czy ustugi od oferty przed-
sigbiorstw konkurencyjnych [Mruk i Rutkowski 1994: 55]. Na wizerunek marki
sktada si¢ caly obraz wzglednie trwatych opinii, wyobrazen o charakterze spo-
teczno-psychologicznym, ktore utozsamiane sg z jej uzytkowaniem [Altkorn
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1999: 38-39]. Wizerunek marki jest swego rodzaju odwzorowaniem w umysle
konsumenta. Silna marka wspiera zdobywanie, a co najwazniejsze utrzymywa-
nie pozycji firmy na réznych rynkach, co w duzym stopniu odzwierciedla war-
to$¢ tego przedsigbiorstwa. Rozpoznawalno$¢ marki oraz dobre skojarzenia
klientow utozsamiane z danym bankiem gwarantujg kreowanie pozytywnego
wizerunku calej instytucji. Jednak zapewnienie wysokich standardéw jakosci
oferowanych produktow wiaze si¢ z ponoszeniem kosztoéw na badania i rozwdj
czy kontrole jako$ci. Podwyzszone koszty powoduja wzrost cen ustug. Jedno-
czes$nie silna marka niejednokrotnie zacheca banki do zastosowania strategii
wysokich cen. Czesto takie oferty skierowanie sa wytacznie do grupy klientow
ze znacznie wigkszymi zarobkami.

Marka to konstrukcja, za pomocg ktorej z jednej strony banki podnoszg war-
tos¢ oferowanych produktéw i ustug, a z drugiej klienci w tatwy sposob rozpo-
znaja, a takze oceniaja te produkty. Marka to informacje, dos§wiadczenie, a zara-
zem przezycia, emocje, ktore sa jej dotycza, funkcjonujagce w swiadomosci na-
bywcow. Wizerunek tworzy catoksztalt skojarzen, mysli o danej marce. Tak
zwany ,,branding”, czyli przypisywanie produktom marek, jest skutecznym in-
strumentem pozyskiwania lojalnosci klientéw oraz umacnianiem przewagi kon-
kurencyjnej [D¢bski 2009: 14].

Ostatnim podstawowym oraz najwazniejszym rodzajem wizerunku jest wi-
zerunek przedsiebiorstwa, na ktory sktada si¢ caloksztatt wizerunkéw produktow
bankowych, jak i marek.

Przedsigbiorstwa do zarzadzania wlasnym wizerunkiem niejednokrotnie
sktania malejaca lojalnos¢ konsumentow, a co za tym idzie spadek udziatéw na
rynku, czgsto przestrzaly, historyczny wizerunek wsrod interesariuszy, rozsze-
rzenie dziatalnosci na innych rynkach z jednoczesng zmiang konkurencji oraz
profilu klienta, rozwdj instytucji (fuzje, przejecia, zmiany wlasnosciowe).

3. DOBRA REPUTACJA

Zagadnienie reputacji (goodwill), jako odrgbne w odniesieniu do wizerunku,
pojawilo si¢ stosunkowo niedawno. Terminy byly wczesniej uznawane za po-
krewne, wykorzystywane zamiennie, z pewng przewagg wizerunku. Jednak
wspolczesnie zaczat dominowacé poglad, iz te pojgcia nie s tozsame. Cze$¢ eks-
pertow pozostaje przy stanowisku, ze zagadnienie wizerunku i reputacji nalezy
traktowac¢ odrgbnie.

Rdznica polega na tym, iz reputacja odzwierciedla rzeczywiste zachowania,
postgpowanie firmy. Natomiast wizerunek to nie do konca prawdziwy obraz,
wykreowany za pomocg instrumentow marketingowo-komunikacyjnych, maja-
cych na celu przedstawienie przedsiebiorstwa w najlepszym $wietle [Dabrowski
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2010: 73]. Podobnie jak w przypadku wizerunku, takze i reputacja nie posiada
nadal jednolitej, powszechnie akceptowanej definicji. Zgodnie ze Stownikiem
wyrazow obcych (...), reputacja to opinia, renoma, stawa, imi¢, w domysle dobra
[Kopalinski 2007: 123]. Reputacja charakteryzuje si¢ wzglednoscia, odwzoro-
wuje postrzeganie nabywcOw na temat statusu instytucji. W odroznieniu od wi-
zerunku, ma charakter spoteczny, bowiem ocena odnosi si¢ do mozliwosci firmy
w realizowaniu oczekiwan réznych grup swoich klientow.

Budowanie dobrej reputacji opiera si¢ na odréznialnych, widocznych dziala-
niach oraz autentycznym, spdjnym postgpowaniu przedsigbiorstwa bankowego.
Te cechy, wystepujace tacznie, wspierajg znajomos$¢ organizacji, jak i pozwalaja
na jednoznaczng identyfikacje oraz zaufanie réznych grup konsumentéw. Zatem
reputacja ksztattowana jest przez dziatania firmy, ktoére podlegajg ocenie przez
interesariuszy. Na wzrost znaczenia reputacji oddzialuja zaréwno czynniki ze-
wnetrzne, jak i wewnetrzne. Wérod tej pierwszej grupy nalezy zwrdci¢ uwage na:

— wzrost roli mediow w ksztaltowaniu opinii o przedsigbiorstwie,

— nowe technologie zmniejszajace kontrolg nad przekazem informacyjnym
wysytanym przez firmy,

— wzrost oczekiwan o charakterze spotecznym w stosunku do biznesu,

— spadek zaufania do instytucji,

— czg$ciej pojawiajace si¢ sytuacje kryzysowe [Dabrowski 2010: 14-25].

Natomiast czynniki endogeniczne, ktore zwigzane sg z korzySciami ptyna-
cymi z dobrej reputacji to m.in.:

— utrzymanie trwatej przewagi konkurencyjnej na rynku,

— swobodny przeptyw przedsiebiorstwa pomigdzy nowymi sektorami albo
rynkami w ramach tego samego sektora,

— latwiejszy dostep do wartosciowych zasoboéw na atrakcyjniejszych wa-
runkach,

— pozyskanie partnerow do wspotpracy (dostawy, posrednicy, wykwalifi-
kowani pracownicy),

— sukces firmy na rynkach zagranicznych [Dabrowski 2010: 25-35].

Jak wynika z powyzszych czynnikdéw, reputacja jest waznym, czgsto nawet
kluczowym elementem funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku. Bez watpienia
jej znaczenie na przestrzeni czasu znacznie wzrosnie, na co wskazujg zmiany za-
chodzace we wspotczesnym $wiecie, jak 1 korzysci wptywajace na rozkwit firmy.

Pozytywny wizerunek oraz dobra reputacja przedsigbiorstw bankowych
wigzg si¢ bezposrednio z zaufaniem, ktoére powinno pojawi¢ si¢ W relacjach
migdzy organizacja a konsumentami, pracownikami, akcjonariuszami, partnera-
mi biznesowymi czy instytucjami nadzorczymi. W celu umocnienia zaufania,
firmy realizujagc swoje zadania powinny staé na strazy prawa, profesjonalnie
funkcjonowaé¢ na rynku finansowym z poszanowaniem interesoOw nabywcow,
zgodnie z przyjetymi zasadami kodeksu etycznego.
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4. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU - NARZEDZIE BUDOWANIA
| POPRAWY WIZERUNKU BANKU

Nieustannie rozwijajacy si¢ $wiat wymusza na funkcjonujgcych przedsig-
biorstwach dopasowywanie si¢ do zmieniajacego rynku oraz oczekiwan spote-
czenstwa. Wyrazem tych tendencji jest kreowanie wizerunku firmy, ktora jest
wrazliwa na potrzeby czlowieka poprzez podejmowanie dziatan o charakterze
spolecznie uzytecznym. Instytucje coraz czg$ciej wdrazaja strategie biznesowa
opartg na zagadnieniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social
Responsibility, czyli w skrocie CSR).

CSR polega na tym, iz przedsigbiorstwa w prowadzeniu swojej dziatalnos$ci
gospodarczej nie zapominaja o potrzebach otoczenia (interesariuszy), w ktorym
funkcjonuja, a w wyniku dziatan biznesowych wptywaja nie tylko na wiasne
korzysci, ale rowniez swoich interesariuszy [Anam 2008]. Obecnie spoteczen-
stwo nie ogranicza si¢ przy ocenie firm tylko do wizerunku, produktow czy ja-
kos$ci ushug. Zaczyna takze dostrzega¢ zaangazowanie organizacji w spoleczne
problemy, wspieranie grup potrzebujacych pomocy. Argumentem potwierdzajg-
cym to, iz CSR to skuteczny instrument budowania reputacji, a takze kreowania
pozytywnego wizerunku jest fakt wykorzystywania tej koncepcji nawet przez
instytucje finansowe. Banki nie pozostajg bierne na zachodzace w ich otoczeniu
zmiany. Szczeg6lnie ze wzgledu na pelniong przez nie role instytucji zaufania
publicznego. W zwigzku z tym, musza respektowac opinie konsumentow, ktora
opiera si¢ na ekonomiczno-prawnych i etycznych dziataniach firm. Bankowos$¢
etyczna powigzana z przedsigwzigciami spotecznymi jest odpowiedzig na ocze-
kiwania interesariuszy. Pod pojeciem bankéw etycznych rozumie si¢ instytucje,
ktore ,,buduja swoja marke na zasadach przejrzystosci (tzw. transparency),
wigkszej odpowiedzialnosci spotecznej, udziatlu w przedsiewzigciach na rzecz
ochrony $rodowiska, podejmowaniu dziatan przeciw dyskryminacji itd.” [Koer-
nik 2009: 14-17]. Oczywiscie funkcjonujg one na takich samych zasadach praw-
nych jak banki komercyjne. Natomiast réznica pomiedzy nimi polega na spotecz-
nym zaangazowaniu oraz prowadzeniu dzialalnosci zgodnie z moralnymi kano-
nami. Na przestrzeni ostatnich kilku lat zaobserwowano liczne przedsigwzigcia
podejmowane przez instytucje finansowe w ramach spotecznej odpowiedzialno-
$ci. Wsrdd nich znajdujg sie m.in. [Tworzydto i Solinski (red.) 2004: 16]:

— zaangazowanie w akcje charytatywne (udzial w WOSP, przekazywanie
darowizn, powolywanie do zycia fundacji),

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

— promowanie aktywnosci i zdrowego trybu zycia,

— dostrzeganie potrzeb roéznych grup spotecznych (indywidualne, zrdzni-
cowane oferty dopasowane do odbiorcow: studentéw, rodzin, firm itp.),

— pomoc w poszukiwaniu pracy (konkursy na staze, praktyki zawodowe),
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— zwalczanie zjawiska prania brudnych pieni¢dzy (banki sg zobowigzane
do przekazywania informacji o podejrzanych transakcjach, przekraczajacych
15 000 euro, Gtéwnemu Inspektorowi Informacji Finansowej, proceder uznawa-
ny za patologi¢ o charakterze spoteczno-gospodarczym uznawany jest za spo-
teczng dziatalnos$¢ tych instytucji),

— zaangazowanie w ochrong srodowiska naturalnego (oferowanie produk-
tow finansujacych dziatania majace na celu ochrong¢ $rodowiska: redukcje emi-
sji spalin, dwutlenku wegla, hatasu czy zastosowanie alternatywnych zrodet
energii itp.);

— organizowanie konsultacji, porad, akcji edukacyjnych.

Liczne skandale, afery opisywane w $rodkach masowego przekazu, powigza-
nie $wiata biznesu z polityka wplywaja negatywnie na zaufanie konsumentow,
inwestorow czy opinii publicznej. W zwigzku z tym przedsigbiorstwa coraz bar-
dziej koncentruja si¢ na stworzeniu silnych relacji miedzy nimi a spoteczenstwem
oraz $rodowiskiem naturalnym, w celu podkres§lenia odcigcia si¢ od konfliktow
Z jednoczesnym zaangazowaniem w problemy wspotczesnego $wiata. Spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu koncentruje si¢ na dwoch plaszczyznach. Po pierwsze
na respektowaniu prawa oraz powszechnie akceptowanych normach etycznych, po
drugie — podejmowaniu dziatan, ktore wspieraja proces kreowania instytucji god-
nej zaufania, wiarygodnej, a takze odpowiedzialnej spotecznie. Przedsigbiorstwa
realizujace te strategie zyskuja wigksza lojalno$¢, uznanie w oczach spoteczen-
stwa, zwigkszajg swoja wiarygodnos¢, poszerzaja wiedze, jak i poziom $wiado-
mosci odbiorcéw na temat funkcjonowania firmy oraz jej produktow.

5. WPLYW POZYTYWNEGO WIZERUNKU | DOBREJ REPUTACJI
NA RYZYKO W BANKOWOSCI

Zmieniajacy si¢ $wiat, a wraz z nim sektor bankowy zmusza instytucje do
aktualizowania ich dotychczasowej polityki dziatania. Przedsi¢biorstwa sa $wia-
dome, ze wyniki finansowe w duzej mierze zalezg od reputacji jaka zdobyli
wsrdd odbiorcow oraz wizerunku, ktory zbudowali w oczach klientow. W zwigz-
ku z tym duze kwoty przeznaczaja na reklamg i promocje.

Dziatalno$¢ bankowa wigze si¢ z szeregiem roéznych rodzajow ryzyka. Sa-
mo pojecie ma wloskie korzenie i oznacza projekt, ktdérego ostateczny wynik jest
niepewny albo stan, w ktorym przyszty rezultat jest nieznany. Ryzyko jest nie-
odlacznym elementem nie tylko kazdej dziatalnosci gospodarczej, ale takze
wszelkiej formy egzystencji ludzkiej. W dziatalnosci bankowej wyroznia dwie
podstawowe grupy ryzyka bankowego:

— ryzyko strategiczne,

— ryzyko operacyjne.
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W ramach tych ryzyk wymienia si¢ jeszcze kolejne podgrupy, ktore je two-
rzg. Ponadto w literaturze najczgsciej pojawia sie ryzyko: kredytowe, ptynnosci,
rynkowe (w tym ryzyko walutowe oraz stop procentowych) i ryzyko wyptacal-
nos$ci. Oprocz podstawowych rodzajow ryzyka, kazdy bank w zalezno$ci od tego
jakie przedsigwziecia podejmuje oraz w jakim obszarze funkcjonuje narazony
jest na dodatkowe zagrozenia. Banki aktywnie zarzadzaja ryzykiem swojej dzia-
falnosci, ksztattujac poziom ryzyka w granicach wewnetrznie akceptowalnych.
Przebieg stosowania instrumentdw zarzadzania ryzykiem dziatalnosci bankowe;j
musi by¢ odpowiednio udokumentowany w wewngtrznych regulacjach, z wy-
roéznieniem poszczegdlnych rodzajow ryzyka.

W dobie nowoczesnych technologii, porownywanie ofert produktéw i ustug
bankowych oraz opinii klientéw na ich temat odbywa si¢ niemal natychmiasto-
wo oraz efektywnie. Konsument jest $wiadomy swoich mozliwos$ci, poszukujac
najbardziej atrakcyjnych, konkurencyjnych propozycji na rynku. Wieloletnie
przywiazanie i lojalnos¢ wobec jednego dostawcy, w tym przypadku banku,
odchodzi powoli w zapomnienie. Kilkanascie lat temu, nabywca przy wyborze
kierowat si¢ glownie wysoko$cig oprocentowania kredytow, depozytow. W dzi-
siejszych czasach dodatkowymi kryteriami sg m.in. dobra reputacja, pozytywny
wizerunek czy spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu. Wzrost oczekiwan klien-
tow, jak i cyklicznie pojawiajace si¢ problemy, kryzysy finansowe zmuszaja
banki do zmiany taktyki dzialalno$ci. Jednym z elementow zmodyfikowane;
strategii jest wykorzystywanie koncepcji CSR, ktora odpowiednio realizowana
wplywa na zwigkszenie satysfakcji oraz lojalnosci obecnych konsumentéw, jak
i pozyskiwaniu nowych, co z kolei oddziatuje na poziom sprzedazy, zyski czy
jakos$¢ oferowanych ustug. Przejawia sie to takze w pozyskiwaniu wykwalifiko-
wanych pracownikow i efektywnym zarzadzaniu ryzykiem bankowym. Wypra-
cowanie wyzszej warto$ci firmy spowoduje wzrost zainteresowania w oczach
potencjalnych inwestorow, a takze wieksze korzysci dla obecnych udziatlowcow
[Filipiak i Dylewski (red.) 2010: 112]. Przedsigbiorstwo bankowe, ktore odpo-
wiednio dostosowuje si¢ do zachodzacych zmian w otoczeniu postrzegane jest
jako profesjonalne, kompetentne. Taka postawa buduje pozytywny wizerunek
i przedstawia bank w dobrym $wietlne, wyrdzniajac go na tle konkurencji.

Warto poddac analizie strategie CSR pod katem jej oddziatlywania na wyso-
ko$¢ ryzyka w bankowosci. Te instytucje, ktore uznawane sa za bezpieczne,
a przede wszystkim godne zaufania i powierzenia prywatnych pienigdzy z dobra
reputacja, zwykle ciesza si¢ wigkszym zainteresowaniem nabywcow o wigkszej
$wiadomos$ci i wiedzy na temat mechanizméw rynkowych. Tacy konsumenci
stwarzaja mniejsze ryzyko, rozwaznie wybieraja produkty bankowe, sg takze
bardziej otwarci na pojawiajace si¢ propozycje pomnazajace ich oszczednosci.
Przedsigbiorstwo, ktorych klienci nastawieni sg na oszcze¢dzanie, zmniejsza ry-
zyko prowadzonej dziatalnosci. W zwiazku z tym, bank nie jest zmuszony do
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poszukiwania alternatywnych zrédet finansowania ze znacznie wyzszym ryzy-
kiem niz depozyty bankowe. Oprocz samych klientow, istotne jest zatrudnienie
pracownikéw z odpowiednimi kwalifikacjami, ktorzy respektujg zasady moral-
ne, etyczne. Prawidlowe podejscie kadry takze wplywa na zmniejszenie pozio-
mu ryzyka w bankowosci.

Niewatpliwie najwicksze ryzyko w dziatalnosci bankowej wiaze si¢ z udzie-
lanymi kredytami. Nieprawidtowa polityka firmy w stosunku do klientow prze-
jawiajaca si¢ w postaci np. nagltych zmian wysokosci stop procentowych podwa-
za reputacj¢ oraz zaufanie nabywcow. W przypadku depozytow istnieje mozli-
wos$¢ zerwania umowy i natychmiastowego wycofania pienigdzy z banku, co
moze negatywnie oddziatywac na kondycje finansowa. Ponadto lekcewazenie
niezadowolonych konsumentéw nie przynosi zadnych korzysci, a wrgcz moze
przyczynic¢ si¢ do wzrostu poziomu ryzyka.

PODSUMOWANIE

W prawie kazdym kraju rynek bankowy jest w pewien sposob ze sobg powia-
zany. Upadek czy nawet pojawienie si¢ probleméw finansowych w jednym
Z niewielkich bankéw przy dodatkowo niekorzystnych warunkach moze prze-
ksztalci¢ si¢ w powazny kryzys sektora bankowego, odbijajacym si¢ na catej go-
spodarce danego panstwa. W zwigzku z tym, waznym problemem dla kazdej in-
stytucji jest jego wizerunek oraz reputacja [Tworzydto i Solinski (red.) 2004: 197].

Afery gospodarcze, skandale wplywajg negatywnie na poziom zaufania
w stosunku do sektora bankowego. Wspotczes$nie nie wystarczy, aby instytucja
funkcjonowala poprawnie, ten fakt musi zosta¢ podkreslony. Bez kampanii ma-
jacych na celu zaprezentowanie prawnego i etycznego postepowania, a takze
kreujacej wizerunek firmy jako spolecznie odpowiedzialnej trudno przekonac
interesariuszy o dobrej pozycji na rynku. Rosnace oczekiwania spoteczenstwa
w stosunku do biznesu powoduja, ze banki znajduja si¢ pod nieustanna, spo-
teczng kontrola sposobu realizacji wyznaczonych celow.

Rozwazania zwigzane z pozytywnym wizerunkiem oraz jego oddziatywa-
niem na pozycj¢ przedsigbiorstwa staja si¢ coraz popularniejszym tematem.
Analiza korzySci ptynacych z posiadania dobrej reputacji motywuje wiascicieli
do cigglych poszukiwan i wdrazania takich dziatan, ktore przyczynig si¢ do bu-
dowania w $wiadomosci konsumentow oraz kontrahentéw obrazu nowoczesnej,
godnej zaufania oraz rzetelnej firmy. Dobra reputacja generuje dla banku same
korzysci w postaci kapitalu (oszczednosci klientdow), jak 1 wykwalifikowang
kadre. Te elementy odzwierciedlajg si¢ nastgpnie w sytuacji finansowej jednost-
ki. Podobnie jak pozytywny wizerunek, budowana jest latami, a straci¢ mozna ja
dostownie w pare chwil.
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Kluczem do sukcesu w kwestii budowania pozytywnego wizerunku okazata
si¢ strategia spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, ktoéra jednoczesnie jest zro-
dlem przewagi konkurencyjnej nie tylko na krajowych rynkach, ale takze zagra-
nicznych.

Podsumowujac, wizerunek banku tworzg przekazy pochodzace z roéznych
zrodet. W praktyce wlasciciele firm zapominaja, ze wizerunek i reputacje kreuja
nie tylko $wiadomie skonstruowane oraz wysytane przez nig komunikaty, ale
réwniez obrazy pochodzace z otoczenia zewnetrznego (interesariuszy). Skutecz-
nie zbudowany wizerunek to zdolno$¢ utrzymania tego samego obrazu w §wia-
domosci odbiorcow w dlugim okresie. Pozytywny wizerunek i dobra reputacja
zapewniaja przedsigbiorstwu zdecydowanie wicksza stabilno$¢ funkcjonowania,
jednoczeénie redukujgc ewentualne ryzyko. Uwidacznia si¢ to szczegolnie pod-
czas kryzysow gospodarczych. Przedsigbiorstwa o silnej reputacji ze wzglgdu na
wieksze zaufanie i lojalno$¢ konsumentow, w mniejszym zakresie odczuwaja
pojawiajace si¢ wahania rynkowe.
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POSITIVE IMAGE AND GOODWILL - WAY TO REDUCE RISK IN BANKING

Recently, experts observed decrease in the level of the confidence in banks and insurers,
because of economic slowdown. Today, gaining and maintaining customer requires the use
of different tools. It is important to build a positive image and good reputation in the minds
of consumers. These actions bring the company advantages, allowing to obtain competitive
advantage in the market and at the same time reduce the level of banking risks. The main objective
of the study is to present the elements that make up the building of a positive image and goodwill
of banks. In addition, will the question of corporate social responsibility, its economic viability and
influence on the reduction of risk in banking.

Key words: goodwill, image, Corporate Social Responsibility.
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