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ABSTRAKT. Celem badan byta ocena wizerunku bankéw spotdzielczych oraz identyfikacja
czynnikow, ktore go determinuja. Przedmiotem badan byl rzeczywisty wizerunek bankow
spotdzielczych w segmencie klienta detalicznego. Gtéwnym zrédlem danych do analizy
i wnioskowania byly informacje pierwotne pochodzace z badan witasnych. W badaniach
wykorzystano metode ankietowa (n =400 respondentdéw). Do analizy materiatu empirycznego
zastosowano metody statystyki opisowej oraz jednoczynnikowa analiz¢ wariancji (statystyka
F). Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze rzeczywisty wizerunek
analizowanej grupy bankow oceniono neutralnie. Opinia na temat bankéw spdtdzielczych
byla zréznicowana w zaleznosci od pici, wieku i $redniego, miesiecznego dochodu
przypadajacegonaosobg wrodzinie respondenta. Jak wynika z przeprowadzonej analizy, ocena
wizerunku bankéw spotdzielczych przez klientow indywidualnych dokonywana jest poprzez
ocene zdolno$ci do zapewnienia bezpieczenstwa. Za najmniej istotne elementy w ocenie
rzeczywistego wizerunku banku uznano elementy systemu identyfikacji wizualnej. Banki
spotdzielcze w ocenie respondentéw sa instytucjami solidnymi, wychodzacymi naprzeciw
oczekiwaniom klientow, dziatajacymi w sposdb odpowiedzialny i szybko rozwigzujacymi
problemy. Natomiast klienci nie dostrzegli innowacyjnosci bankdéw spétdzielezych, ktore
w zakresie innowacji technologicznych nie ustepuja bankom komercyjnym. W zwigzku
z tym, zarzadzajacy bankami powinni podja¢ dziatania i inicjatywy, ktorych celem bedzie
zmiana rzeczywistego wizerunku bankow spétdzielczych w tym obszarze.
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WSTEP

Koncepcja wizerunku przedsigbiorstwa powstata w latach 50. ubiegtego wieku 1 od
tamtej pory przeszta dynamiczny rozwdj, zarowno w sferze teorii, jak i praktyki rynkowe;.
Rozwd¢j idei wizerunku zaowocowat wieloma jego definicjami. Wedhug Gastona LeBlanc
1 Nha Nguyen [1995], wizerunek firmy to ogdlne wrazenie powstajagce w umystach
konsumentéw, konstruowane podczas gromadzenia i przetwarzania informacji przez
odbiorcg. Zdaniem Ugur Yawas i Donalda Shemwell [1996], wizerunek to cato$ciowe
postrzeganie danego obiektu, uformowane wskutek procesow przetwarzania informacji
z réznych zrodet w okre§lonym czasie. Z kolei Mary Jo Hatch i Majken Schulz [1997]
zdefiniowali wizerunek jako kompleksowe wrazenie i wyrazista koncepcje przedsigbiorstwa,
odbierang przez jednostke lub grupe. Natomiast Tomasz Zyminkowski [2003] twierdzi,
ze jest to subiektywne wyobrazenie o danej firmie powstate w wyniku indywidualnego
procesu percepcji.

Wizerunek przedsiebiorstwa klasyfikuje sie¢ z uwzglednieniem wielu kryteriow,
w tym m.in: odbiorcy wizerunku. Z uwagi na wymienione kryterium wyroéznia si¢
wizerunek wilasny, rzeczywisty oraz pozadany. Wizerunek wlasny (lustrzany) odnosi si¢
do pracownikow, ktorzy maja wlasny obraz postrzegania danego podmiotu. Wizerunek
rzeczywisty (obcy) jest rzeczywistym obrazem przedsiebiorstwa w opinii podmiotow/
0s6b niebedacych pracownikami danej firmy. Z kolei wizerunek pozadany, to docelowy
obraz przedsigbiorstwa, ukazanie, jak podmiot chciatby widzie¢ siebie oraz jak chciataby
by¢ odbierany przez otoczenie [Szostek 2014].

Wspotczesnie wizerunek przedsiebiorstwa jest jednym z wazniejszych elementow
budowania przewagi konkurencyjnej, pozwalajacym na rozroznienie konkretnej
organizacji i jej oferty na rynku. W literaturze przedmiotu podkresla si¢ istotny wptyw
wizerunku firmy na decyzje réznych grup interesariuszy. Pozytywny obraz podmiotu
wywotuje reakcje w postaci zwigkszenia sktonnosci do korzystania z produktow/ushug
przedsiebiorstwa, co bezposrednio skutkuje wzrostem zyskow firmy. Poza tym, pozytywny
image przedsigbiorstwa to szansa na budowanie wigkszego zaufania wsrod klientow
1 kontrahentow. Dodatkowo odpowiednio wypracowany wizerunek firmy wptywa na
zatrudnienie warto$ciowego i wykwalifikowanego personelu [Harasim 2009, Szlis 2020].

W literaturze przedmiotu istnieje wiele opracowan, ktore podejmujg zagadnienia
zwigzane z wizerunkiem przedsigbiorstw o roznym charakterze, w tym prace dotyczace
tematyki wizerunku instytucji finansowych. Natomiast niewiele miejsca poswigca si¢
problematyce zwigzanej z wizerunkiem bankow spotdzielczych. Analizy w tym obszarze
tematycznym dotycza tylko: wybranych elementéw systemu identyfikacji wizualnej
(m.in. opracowanie Aleksandry Perek i Tomasza Pawlonka [2014]), osobowosci banku
(praca Jozefy Gniewek [2016]), charakterystyki poszczegolnych narzedzi ksztattujacych
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wizerunek banku (m.in. prace Marty Idasz-Baliny i Rafata Baliny [2016], Justyny Zabawy
[2015]). Majac to na uwadze, za celowe uznano podjecie badan zwigzanych z oceng
wizerunku bankéw spotdzielczych w segmencie klienta detalicznego oraz identyfikacjg
czynnikow, ktore wplywaja na ten wizerunek.

MATERIAL I METODYKA BADAN

Zasadniczym zroédlem danych do analizy i wnioskowania byly informacje pierwotne
pochodzace z badah wlasnych. Badania przeprowadzono w pierwszej potowie 2022 roku
na grupie 400 respondentéw. Minimalna wielko$¢ proby zostata ustalona na poziomie
384 o0sob. W badaniach braty udziat osoby peoletnie. Badania przeprowadzono na
grupie klientéw indywidualnych (klient detaliczny). Dobor proby do badan byt celowy.
W badaniach wziety udzial osoby, ktére wyrazity che¢ wypelnienia ankiety. Respondentami
byli mieszkancy wojewodztwa matopolskiego, dla ktorych bank spotdzielczy byt bankiem
pierwszego wyboru.

W badaniach wzieto udziat 37,5% kobiet oraz 62,5% mezczyzn (tabela 1). W omawianej
grupie respondentdw dominowaty osoby w wieku 18-34 lata oraz 35-59 lat. Najmniej
liczng grupg respondentow byly osoby majace 60 lat i wiecej (25%). Dolna granica
przedziatu — 60 lat, wynikala z tego, ze oferowane przez banki konta dla senioréw sa
dostepne od 60. roku zycia. Analizujac poziom wyksztatcenia uczestnikow badania,
mozna stwierdzi¢, ze najliczniej w badaniach wziely udziat osoby z wyksztalceniem
zawodowym oraz $rednim. Udziat kazdej z tych grup w catej probie wynosit po niemal
40%. Co czwarty respondent mial wyksztatcenie wyzsze. W badaniach dominowali
mieszkancy obszarow wiejskich oraz mniejszych miast. Przewaga osob w wymienionych
przedziatach, wyodregbnionych na podstawie miejsca zamieszkania, wynikata z tego, ze
banki spotdzielcze maja swoje siedziby i odziaty glownie na terenach niezurbanizowanych
1 w mniejszych miejscowosciach [Juszczyk 1 in. 2013]. Kolejnym kryterium podzialu
populacji byta wysokos$¢ przecigtnego miesiecznego dochodu przypadajaca na osobe
w rodzinie respondenta. Jak wynika z przeprowadzonych badan, w przypadku co drugiego
uczestnika badania dochdd ten zawierat si¢ w przedziale 1 157-3 000 PLN.

W badaniach zastosowano metode ankietowg. Podstawowym narzedziem badawczym
byt kwestionariusz ankiety, w ktérym wykorzystano pytania ze skali pomiarowej Izabeli
Szlis, umozliwiajacej charakterystyke wizerunku instytucji finansowej [Szlis 2020]. Jest
to jedna z najnowszych skal pomiarowych wizerunku przedsigbiorstwa finansowego
na rynku. Jej duzg zaletg jest to, ze w procesie oceny wizerunku banku uwzglednia si¢
elektroniczne ustugi rozliczeniowe. Ankieta skladata si¢ z dwoch czgdci: metryczki
oraz czesci, w ktérej zamieszczono pytania umozliwiajace identyfikacje elementéw
wplywajacych na postrzeganie banku przez konsumenta oraz pytania pozwalajace na
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Tabela 1. Charakterystyka respondentow (n = 400)

Zmienne Udziat [%]
kobieta 37,5
Ple¢
mezczyzna 62,5
18-34 lat 37,5
Wiek 35-59 lat 37,5
60 lat i wigcej 25,0
zawodowe 37,5
Wyksztatcenie $rednie 37,5
wyzsze 25,0
o wies 37,5
Mlej'sce . miasto do 100 tys. mieszkancow 37,5
zamieszkania
miasto powyzej 100 tys. mieszkancow 25,0
Dochdd netto dol 156 * 25,0
na osobg w - 1 157-3 000 50,0
gospodarstwie -
domowym [PLN] |3 001 i wigcej 25,0

* Srednia warto$¢ minimum socjalnego w 2021 roku w Polsce [IPiSS 2022]
Zrodto: badania whasne

charakterystyke wizerunku bankow spotdzielczych. Przedmiotem badan byt rzeczywisty
wizerunek bankow spotdzielczych.

Do analizy materiatu empirycznego wykorzystano:

— metody statystyki opisowej (§rednia, minimum, maksimum),
— jednoczynnikowg analiz¢ wariancji (statystyka F).

Jednoczynnikowa analiza wariancji umozliwia testowanie réznic mi¢dzy $rednimi
uzyskanymi dla réznych grup [Kaczmarczyk 1997, Stanisz 2006]. Metoda ta zostata
wykorzystana do okreslenia réznic w ocenie wizerunku bankow spotdzielczych, w zaleznosci
od wybranych cech demograficzno-ekonomicznych respondentéw. W sytuacji, gdy analiza
wariancji wskazala istotne réznice pomigdzy rozpatrywanymi $rednimi, zastosowano
doktadniejsze badania réznic migdzy Srednimi z poszczegdlnych grup, wykorzystujac
w tym celu Test Tukeya. Do obliczen przyjeto poziom istotnosci p = 0,05. Do opracowania
wynikéw wykorzystano pakiet statystyczny STATISTICA wersja 13.3. Wyniki badan
zaprezentowano z wykorzystaniem metody opisowej oraz metod tabelarycznych.
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WYNIKI BADAN

Wazng kwestig przy ocenie wizerunku instytucji finansowej jest identyfikacja
elementow, ktore w opinii klientow bankow spoétdzielczych w najwigkszym stopniu
wplywaja na ksztalttowanie pozytywnego obrazu banku. W zastosowane;j skali pomiarowej
uwzgledniono 49 czynnikow, ktére mozna zgrupowad w nastgpujgce obszary tematyczne:
asortyment, cena podstawowych produktéw bankowych, dystrybucja, promocja, system
identyfikacji wizualnej (SIW) oraz bezpieczenstwo. Do oceny poszczegdlnych elementéw
wykorzystano siedmiostopniowa skal¢ pozycyjna, w ktorej warto§¢ 1 oznaczata, ze
analizowany czynnik w opinii respondenta nie ma zadnego znaczenia, natomiast pozycja
7 —ma duze znaczenie. W tabeli 2 zaprezentowano uwzglednione w badaniach czynniki,
uszeregowane wedlug malejacej warto$ci $Sredniej arytmetycznej, tworzac ranking
waznosci poszczegolnych determinant ksztaltujacych wizerunek banku z punktu widzenia
klienta indywidualnego.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, w procesie ksztattowania wizerunku klienci
detaliczni najwicksza wage przypisywali umiejetnosci zapewnienia bezpieczenstwa.
Bezpieczne korzystanie z ustug bankowosci elektronicznej, bankomatow, placowek,
zagwarantowane bezpieczenstwo depozytéw, bezpieczenstwo wykonywanych transakcji
oraz bezpieczenstwo danych okazaty si¢ czynnikami priorytetowymi wplywajacymi
na opini¢ klientow o banku. Z deklaracji respondentoéw wynika rowniez, ze w procesie
ksztattowania wizerunku banku spotdzielczego duza role odgrywaty takze gestos¢ sieci
bankomatowej oraz czas niezbedny do realizacji transakcji. W pierwszej dziesigtce
najwazniejszych determinant znalazty si¢ rowniez zasigg akceptowalnosci kart platniczych
oraz lokalizacja bankomatdéw. Przedstawione wyniki sg zbiezne z rezultatami badan
prowadzonymi przez Izabele Szlis [2020, s. 187-188], z ktorych wynika, ze klienci
detaliczni najwyzsza wage rowniez przypisywali do bezpieczenstwa placowek i transakcji,
gestosci sieci 1 lokalizacji bankomatdw. Za najmniej istotne najczesciej uznawano elementy
systemu identyfikacji wizualnej, takie jak slogan i logo banku, oznakowania wewngtrzne
1 zewngtrzne oraz sponsoring.

Jednym z czynnikow, ktory determinuje proces postrzegania banku przez klientow jest
pte¢. W przypadku analizowanych determinant, ple¢ konsumentow istotnie statystycznie
roznicowata postrzeganie az 36 z 49 czynnikoéw ksztattujacych proces percepcji banku
spotdzielczego. Najwigksza rozbieznos$¢ pojawita si¢ w przypadku atrakcyjnosci oferty
bankowej. W grupie me¢zczyzn czynnik ten w hierarchii determinant znalazt si¢ na 13.
miejscu, natomiast w przypadku kobiet na 36. pozycji. Duza rozpigto$¢ wystapita takze
w przypadku oceny roli wysokos$ci prowizji i optat. W klasyfikacji mezczyzn czynnik
ten byt czwarta co do waznosci determinantg wptywajaca na percepcje wizerunku banku.
W przypadku zestawienia danych dla kobiet, czynnik ten zajat dopiero 26. pozycje.
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Tabela 2. Hierarchiczne zestawienie czynnikow wplywajacych na ksztalttowanie wizerunku
bankow spotdzielczych w opinii klienta detalicznego (n = 400)

Zmienne M* Zmienne M*
1. Bezp 1eczenstwo bankowosci 6,3 | 24. Godziny otwarcia placowek 4,5
elektronicznej
2. Bezpieczenstwo depozytow 6,1 | 24. Kompetencje pracownikow 4,5
3. Bezpieczenstwo transakcji 6,0 |28. Doradztwo finansowe 4.4
4. Bezpieczenstwo bankomatow 5,8 | 28. Atrakcyjnos$¢ ofert bankowej 4,4
4. Gestosc sieci bankomatow 5,8 .28' MOZIIW(.)SC dodatkowego 4,4
Inwestowania
6. Czas niezbedny do realizacji 31. Innowacje wprowadzane przez
" 5,5 4,1
transakcji bank
6. Bezpieczenstwo danych 5,5 .32' Qprocentowanle kredytow 4,0
i pozyczek
32. Korzystniejsza oferta ustug
6. Bezpieczenstwo placowek 5,5 | dodatkowych do produktow 4,0
podstawowych
9. Lokalizacja bankomatow 5,4 | 32. Mita obstuga 4,0
10. Zg si¢g akeeptowalnosei kart 5,5 | 35. Udogodnienia w obstudze 3,9
ptatniczych
11. Dbatos¢ dyrekcji i kierownikow i
o dobro klienta 5,3 |36. Wyglad pracownikow 34
12. Wysokos¢ prowizji i optat 5,1 | 36. Aktywno$¢ spoteczna banku 34
13. Kultura osobista pracownikow 5,0 |38. Nazwa banku 33
13. Gestosc sieci oddziatow 4,9 |38. Reklama 3,3
13. Czas oczekiwania na obstuge 4,9 1 40. Foldery, gazetki, broszury, itp. 3,0
13. Stopien bezawaryjnosci systemow 41. Wyglad budynkdéw i otoczenia
. 4,9 . 2,9
komputerowych w placowkach placowek
13. Sposéb zarzadzania bankiem 4,9 4l. Rogmleszc;enle stanowisk 2,9
obstugi w placowce
18. Zaawansowanie technologii 4,8 4l. Mlej sce parkingowe przy 2,9
placowce
18. Czas (r)c.zeklwama na squzystame zZ 4,8 | 41. Slogan reklamowy 2.9
bankowos$ci samoobstugowe;j
18. Stopien bezawaryjnosci bankomatow | 4,8 |45. Oznakowanie zewnetrzne 2,8
18. Stop}en bezawaryjnosci kanatow 4,8 | 45. Sponsoring 2.8
elektronicznych
18. Indywidualne podejscie do klienta 4,8 |47. Logo banku 2,7
23. Latqug i pyzyswajalnosc procedqr i 4,6 | 48. Wystrdj wnetrz 2.6
formalnos$ci zwigzanych z produktami
24. Oprocentowanie lokat 4,5 148. Oznakowania wewnetrzne, 26
24. Lokalizacja oddziatow 4,5 | np. stanowisk ’

* M — $rednia
Zrodto: badania whasne
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Podobna rozbiezno$¢ (20 miejsc w rankingu) pojawia si¢ w przypadku znaczenia
indywidualnego podejscia do klienta. Determinanta ta w przypadku kobiet uplasowata
si¢ na 38. miejscu, natomiast w rankingu deklaracji m¢zczyzn zajmowata stosunkowo
wysoka, 18. pozycje.

Kolejnym czynnikiem wplywajacym na elementy ksztattujace proces odbioru banku
przez konsumentow byt wiek. Ta cecha determinowata istotnie statystycznie 48 czynnikow
wptywajacych na proces ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa bankowego. Dla
respondentéw do 34. roku najwazniejszg determinantg wptywajaca na proces postrzegania
banku byta umiejetno$¢ zapewnienia bezpieczenstwa transakcji elektronicznych.
Bezpieczenstwo byto tez wazne dla osob najstarszych, jednak ta grupa respondentow
najczgsciej wskazywatla na zapewnienie bezpieczenstwa w placowkach banku.

Przedstawione wyniki sg zwigzane z preferencjami konsumentow dotyczacymi wyboru
kanatow dystrybucji ustug bankowych. Osoby najstarsze najcze$ciej korzystaty z ushug
bankowosci stacjonarnej, natomiast klienci do 34. roku najchetniej korzystaly z produktow
bankowosci elektronicznej. W grupie wiekowej 35-59 lat, poza bezpieczenstwem,
najwazniejszymi atrybutem wptywajacym na proces postrzegania banku byta wysoko$¢
prowizji i pobieranych optat. Ta grupa konsumentow zwracata rowniez uwage na gestosé
sieci placowek 1 bankomatow.

W procesie ksztattowania wizerunku banku duze znaczenie odgrywa takze miejsce
zamieszkania (obszary wiejskie/miejskie). Czynnik ten jest bezposrednio powigzany
z dostgpem do infrastruktury finansowej i sieci Internet. Na obszarach wiejskich
1 w mniejszych miejscowosciach banki spotdzielcze najczeséciej sg jedynymi dostawcami
ustug finansowych [Wesolowski, Kotodziej 2016, Kata 2019].

Jak wynika z przeprowadzonej analizy, dla mieszkancéw wsi najwigkszg role
w ksztattowaniu wizerunku banku odgrywata umiejetno$¢ zapewnienia bezpieczenstwa.
Respondenci wskazywali na bezpieczenstwo: depozytéw, przeprowadzanych transakcji,
przechowywania danych oraz bezpieczenstwo placéwek. Mieszkancy matych miast, poza
bezpieczenstwem, ktore rowniez bylo czgsto wymieniane, zwracali uwage na gestosé
sieci 1 placowek bankowych. Z kolei dla mieszkancow duzych miast, najistotniejszymi
czynnikami byly: atrakcyjnos$¢ oferty banku, mozliwo$¢ dodatkowego inwestowania,
indywidualne podejscie do klienta i zastosowanie zaawansowanych technologii.

W zrealizowanych badaniach do oceny wizerunku bankow spoétdzielczych zastosowano
siedmiostopniowg skal¢ semantyczng (skalg Osgood’a). Zgodnie z zatozeniami metody,
bieguny skali (poczatek i1 koniec) oznaczono dwoma przeciwstawnymi pojgciami —
antonimami. Analizie poddano 36 cech, ktére wptywaja na obraz banku (tabela 3). Srodkowy
przedziat tej skali jest neutralny (warto$¢ 4, pozycja centralna). Sasiednie przedziaty sg
o stopien wyzsze lub nizsze. W wykorzystanym formularzu ankiety warto$¢ ,,1”, oznaczata,
ze respondent ocenit kompetencje danej instytucji skrajnie negatywnie, zaznaczajgc opcje
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Tabela 3. Skala dyferencjalu semantycznego — uzyskane $rednie arytmetyczne (n = 400)

Zmienna Srednia Zmienna Srednia
Aktywny — pasywny 3,50 | Pozytywny — negatywny 4,63
Atrakcyjny — nieatrakcyjny 4,25 | Przekonujacy — nieprzekonujacy 3,75
Bezpieczny — niepewny 4,00 |Profesjonalny — amatorski 4,25
Bogaty — biedny 3,88 | Zauwazany — niezauwazalny 3,63
Szybko — opieszale rozwiazujacy . . .
problemy 4,50 |Przyjazny — nieprzyjazny 3,75
Czysty — brudny 4,25 |Rozwijajacy — bedacy w stagnacji | 3,88
Godny — niegodny zaufania 3,88 | Konkretny — niekonkretny 4,13
Funkcjonalny — niepraktyczny 3,75 | Rzetelny — nierzetelny 4,25
Innowacyjny — nieinnowacyjny 3,50 | Solidny — niesolidny 4,75
Odpowiedzialny — .
nicodpowiedzialny 4,50 | Szybki — wolny 4,13
Kompetentny - nieckompetentny 4,00 |Uczciwy — nieuczciwy 4,38
Konkurencyjny — niekonkurencyjny | 3,63 | Uprzejmy — nieuprzejmy 4,38
o Wychodzacy — niewychodzacy
Kreatywny —niepomystowy 413 naprzeciw oczekiwaniom klientow 4,63
Medialny — niepromujacy si¢ 4,25 Wygodpy W uzyciu —niewygodny 4,25
W uzyciu
Nowoczesny — zacofany 4,13 Wykfdzuj a}c’y — niewykazujacy 4,38
checi wspotpracy
Ogolnodostepny — trudnodostepny 4,38 | Wyptacalny — niewyptacalny 4,38
Optacalny — nieoptacalny 3,88 WerZI}I.EIJ acy sie = 4,38
niewyrozniajacy si¢
Popularny — niepopularny 4,00 |Znany — nieznany 3,88

Zrodto: badania wlasne

»2" —negatywnie, a warto$¢ ,,3” — raczej negatywnie. Wskazanie cyfry ,,7” oznaczato,
ze analizowany element zostal bardzo pozytywnie oceniony przez klientow bankow.
Pozytywnej ocenie kompetencji odpowiadata cyfra,,6”, a ,,raczej pozytywnie” wartosc ,,5”.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, $rednie warto$ci punktow na wszystkich
pozycjach skali zawieraly si¢ w przedziale od 3,38 (wizerunek raczej negatywny) do

4,75 (wizerunek raczej pozytywny). Srednia wartos¢ ze wszystkich pozycji skali to
4,11 (wizerunek neutralny). W poréwnaniu z wynikami badan dotyczacymi wizerunku
bankéw komercyjnych, banki spotdzielcze w opinii klientow maja gorszy wizerunek.

Srednie rezultaty otrzymane dla bankéw zorganizowanych na zasadach spotki akcyjnej
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to wartosci od 5,57 do 6,10 [Szlis 2020, s. 204]. Cechy bankow spotdzielczych, ktore
otrzymaty najwyzsza ocen¢ od klientéw to: solidnos¢ ($rednia 4,75), wychodzenie
naprzeciw oczekiwaniom klienta (Srednia 4,63), pozytywne wrazenie (Srednia 4,63),
odpowiedzialno$¢ ($rednia 4,5) oraz szybko$¢ rozwigzywania problemow (4,50).
Z kolei negatywnie zostaly ocenione: zauwazalnos¢ bankow spotdzielczych (3,63), ich
konkurencyjnos¢ (3,63), aktywno$¢ (3,50) i innowacyjnosc (3,50).

Przeprowadzona analiza statystyczna umozliwita identyfikacj¢ determinant
roéznicujacych ocene wizerunku bankow spotdzielczych przez konsumentow. Czynnikami
determinujagcymi okazaty si¢ pte¢, wiek oraz wysoko$¢ przecigtnego miesigcznego
dochodu przypadajgca na osobe w gospodarstwie domowym konsumenta (tabela 4).

Jak wynika z danych zamieszczonych w tabeli 4, bardziej pozytywny wizerunek
bankom spoétdzielczym wystawily kobiety. Uwazaty one, ze ten rodzaj bankow, to
instytucje konkurencyjne, wychodzace naprzeciw klientom, ale trudno dostgpne. Grupa
wiekowa, ktora najlepiej ocenita wizerunek spotdzielni bankowych byli najstarsi klienci
tych instytucji. W ich opinii sg to banki atrakcyjne, medialne 1 wychodzace naprzeciw
oczekiwaniom klienta. Nieco nizszy wynik uzyskano od najmtodszych klientéw banku

Tabela 4. Czynniki determinujace wizerunek bankow spotdzielczych przez konsumentow

Zmienne Srednia Il P
kobieta 4,16
Pte¢ F=11,54 | p=0,0011*
mezezyzna 3,80
18-34 lat 4,04
Wiek 35-59 lat 3,77 F=3,12 | p=0,0483*
60 lat i wigcej 4,27
zawodowe 4,15
Wyksztalcenie Srednie 3,99 F=0,69 p=0,5030
WyZsze 4,15
wies 3,92
miasto do 100 tys. 417
Miejsce zamieszkania | mieszkancow ’ F=146 p=0,2373
miasto powyzej 100 tys.
. . 3,97
mieszkancow
Dochéd netto na osobe do 1156 4,09
w gospodarstwie 1 157-3 000 4,23 F=5,10 | p=0,0077*
domowym [PLN] 3001 i wiecej 3,56

* Roznice pomiedzy srednimi sg statystycznie istotne przy p < 0,05

Zrodto: badania wlasne
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(rezultat nizszy o 0,11 punktu). Najgorzej wizerunek bankéw spétdzielczych ocenili
respondenci w wieku 35-59 lat.

Biorgc pod uwage wysoko$¢ przecietnego miesiecznego dochodu przypadajacego
na osobe w gospodarstwie domowych respondenta, mozna stwierdzi¢, ze najbardziej
pozytywny wizerunek bankow spotdzielczych wystepowat w grupie osob, ktorych sredni
dochodd przypadajacy na osobe byt wyzszy od minimum socjalnego, ale nie przekraczat
warto$ci 3 000 PLN. W ich opinii banki spotdzielcze to instytucje funkcjonalne, atrakcyjne
1 wykazujace che¢ wspotpracy z klientem. Najgorzej banki spotdzielcze postrzegali klienci,
ktorych dochdd na cztonka gospodarstwa domowego byt najwyzszy.

PODSUMOWANIE

Wspotczesnie pozytywny wizerunek banku jest jednym z wazniejszych elementow
walki konkurencyjnej. Wyrdznia on bank i jego produkty na rynku, zwicksza sktonnos¢
konsumentow do korzystania z jego ustug, wzmacnia zaufanie klientow. Wymienione
cechy powoduja, ze silny wizerunek banku istotnie wplywa na wzrost jego zyskow.
W zwigzku z tym, kadra zarzadzajgca oraz osoby ksztattujace strategie marketingowe
bankow powinny dysponowac rzeczywistym obrazem banku, w celu podjecia
1 koordynacji dzialan majacych na celu wzmocnienie jego wizerunku.

Przeprowadzone w grupie klienta detalicznego badania pozwolity na oceng¢ wizerunku
bankoéw spotdzielczych oraz okreslenie czynnikdw, ktore go ksztaltuja. Na podstawie Srednich
warto$ci ocen klientdw, mozna stwierdzié, ze rzeczywisty wizerunek analizowanej grupy
bankow oceniono neutralnie. Sredni wynik ze wszystkich pozycji skali wynidst nieco ponad
4. W zwigzku z tym, kadra zarzadzajaca powinna podja¢ dzialania, ktorych celem bedzie
wzmochienie obecnego wizerunku bankéw zorganizowanych na zasadach spotdzielni. Opinia
na temat bankoéw spotdzielczych byta zroznicowana w zaleznosci od ptei, wieku i sredniego
miesi¢cznego dochodu przypadajacego na osobe w rodzinie respondenta. Bardziej pozytywny
obraz bankow spotdzielczych mialy kobiety, seniorzy oraz osoby, ktorych $redni dochdd na
cztonka w gospodarstwie domowym zawierat si¢ w przedziale od 1 157 do 3 000 PLN.

Jak wynika z przeprowadzonych badan wilasnych, ocena wizerunku bankow
spotdzielczych przez klientow indywidualnych dokonywana jest przez ocene zdolnosci do
zapewnienia bezpieczenstwa. Ponadto, ze wzgledu na duzg popularnos¢ elektronicznych
instrumentow platniczych, szczegolne znaczenie w procesie percepcji wizerunku banku
odgrywa rozlokowanie sieci bankomatdw, wplatomatéw i recyclerow. Za najmniej
istotne elementy w ocenie rzeczywistego wizerunku banku uznano elementy systemu
identyfikacji wizualnej, takie jak: design siedziby i otoczenia placoéwek banku, slogan
reklamowy i logo banku.
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Banki spotdzielcze w ocenie respondentow sa instytucjami solidnymi, wychodzacymi
naprzeciw oczekiwaniom klientéw, dziatajacymi w sposob odpowiedzialny. Klienci nie
dostrzegli natomiast innowacyjnosci bankéw spotdzielczych, ktore w zakresie nowosci
technologicznych (chociazby podstawowych produktow i ustug bankowych) nie ustepuja
bankom komercyjnym. W zwiagzku z tym, zarzadzajacy bankami powinni podja¢ dziatania
1inicjatywy, ktorych celem bedzie zmiana rzeczywistego wizerunku bankow spotdzielczych
w tym obszarze.

Z uwagi na to, ze rzeczywisty wizerunek banku jest kategorig zmienna, interesujace
bytoby kontynuowanie badan dotyczacych rzeczywistego obrazu bankow spotdzielczych
w kolejnych okresach, w celu okres$lenia dynamiki 1 kierunkow zachodzacych zmian.
Ponadto warto zidentyfikowaé rozbieznos$ci pomiedzy pozadanym wizerunkiem bankow
spotdzielczych a wizerunkiem rzeczywistym.
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THE IMAGE OF COOPERATIVE BANKS
IN THE RETAIL CLIENT SEGMENT

Key words: cooperative bank, electronic distribution channels, client,
banking product, image

ABSTRACT

The aim of the research was to assess the image of cooperative banks in the retail client
segment and to identify the factors that determine it. The subject of the research was the
actual image of cooperative banks in the retail client segment. Primary information from own
research was the main source of data. The survey method was used in the research (n = 400
respondents). The following methods were used to analyze the empirical material: descriptive
statistics methods and one-way analysis of variance (F statistics). Based on the conducted
research, it can be concluded that the actual image of the analyzed group of banks was assessed
as neutral. Opinion on cooperative banks varied depending on gender, age and average monthly
income per person in the respondent’s family. As the analysis shows, the assessment of the
image of cooperative banks by individual clients is performed by assessing the ability to ensure
security. The elements of the visual identification system were considered the least important
in assessing the actual image of the bank. In the opinion of the respondents, cooperative banks
are reliable institutions, meeting customer expectations, acting in a responsible manner and
solving problems quickly. On the other hand, clients did not notice the innovativeness of
cooperative banks, which in terms of technological innovations are not inferior to commercial
banks. Therefore, bank managers should take a number of actions and initiatives aimed at
changing the actual image of cooperative banks in this area.
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