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Artykuty ‘

Wizerunek zewnetrzny bankow
spotdzielczych: badanie eksploracyjne

The external image of cooperative banks: An exploratory study

Streszczenie

Celem artykutu jest eksploracja skojarzen wizerunkowych
zwigzanych z bankami spétdzielczymi wérdd konsumentow
ustug bankowych. Badanie opisane w artykule przeprowa-
dzono z wykorzystaniem tematycznej analizy wywiadow
poglebionych z przedstawicielami trzech zastanych seg-
mentow rynku: klientow bankow spétdzielezych, klientow
innych bankéw z malych miejscowosci oraz klientéw in-
nych bankéw z duzych oérodkéw miejskich. Wyniki bada-
nia wskazuja, ze postrzeganie bankow spotdzielczych jest
zalezne od relacji badanego podmiotu z tg instytucjg. W od-
czuciu klientéw banki spotdzielcze sg oznaka zaufania oraz
otwartosci. W §wiadomosci pozostalych oséb pojawia sie
jednak obraz bankow spéldzielczych jako bankéw drugiej
kategorii, co skutkuje deklarowanym brakiem zaufania do
tych instytucji. Wyniki te dostarczajg praktycznych
implikacji dla zarzadzajacych marketingiem bankéw
spoldzielczych, wskazujac im jakie elementy wizerunku
wymagaja najwiekszej poprawy.

Stowa kluczowe

spétdzielczo$é, zarzadzanie wizerunkiem, marketing ustug
bankowych

Abstract

The aim of the article was to explore banking service
customers' brand associations with cooperative banks. The
research was performed using a thematic analysis of in-
depth interviews conducted among representatives of
three existing market segments: clients of cooperative
banks, clients of other banks living in villages and small
towns and clients of other banks living in large urban
areas. The results indicate that the perception of
cooperative banks depends on each person's relationship
with this kind of institution. In the opinion of clients,
cooperative banks represent trust and openness. In the
view of other people, however, cooperative banks are
perceived as second-class banks, resulting in a lack of trust
in these institutions. These findings provide practical
implications for cooperative bank marketing managers by
showing them the image elements that require the
greatest improvement.
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Wstep

Sektor bankowosci spéldzielczej jest uznawany
za jeden z najistotniejszych elementéw wsparcia
przedsiewzie¢ dokonywanych przez gospodarstwa
rolne (Klepacki, 2005). Podkre§la sie¢ réwniez, ze
banki spétdzielcze spelniajg istotna role w systemie
bankowym w czasie kryzyséw finansowych, ponie-
waz ich funkcjonowanie prowadzi do realizacji idei
wzajemnej pomocy finansowej przez indywidual-
nych posiadaczy kapitalu (Jaworski i Zawadzka,
2006). Wynika z tego, ze powinno sie podejmowaé
dzialania w celu umocnienia pozycji rynkowej ban-
kow spotdzielezych w sektorze bankowym.

Duze banki, rozumiane tu jako jednostki obejmu-
jace zasiegiem swojego dzialania obszar calego kra-

ju, reaguja szybko na nowe trendy pojawiajace sie
na rynku bankowoéci. W czasach postepujacych
procesow digitalizacyjnych ustlug bankowych naj-
wieksi gracze rynkowi ponosza duze naktady finan-
sowe, aby w oparciu o nowoczesne technologie bu-
dowaé swoje przewagi konkurencyjne. W sytuacji
tak duzej presji konkurencyjnej wizerunek danego
banku (lub calej grupy kapitalowej) staje sie jednag
z kluczowych determinant wyboréw konsumenc-
kich na rynku ustug bankowych (Augusto i Torres,
2018). Jednoczesnie obserwuje sie duze zréznicowa-
nie wizerunku bankéw ze wzgledu na jego rodzaj
(strukture wlasnoéciowa) i skale dzialalnoSci (Ali
i Bisht, 2018; Pinar i in., 2012; Rambocas i Narsingh,
2022). W tym kontekécie ksztaltowanie wizerunku
bankéw spéldzielczych wydaje sie by¢ kluczowym
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wyzwaniem, przed jakim stoja osoby zarzadzajace
tymi organizacjami.

Celem artykutu jest eksploracja skojarzen wize-
runkowych zwigzanych z bankami spétdzielczymi
wérod konsumentéw ustug bankowych. Metodycz-
nie, w doborze celowym wyloniono trzy segmenty
rozméweow (klientéw bankéw spéldzielczych,
klientéw innych bankéw mieszkajacych w matych
miejscowoéciach oraz klientow innych bankéw
mieszkajacych w duzych oérodkach miejskich),
z ktérymi przeprowadzono wywiady poglebione.
Material badawczy zostal poddany analizie tema-
tycznej, wykorzystujac technike kodéw otwartych.

Realizacja badania miata na celu wypelnienie lu-
ki badawczej w postaci braku badan dotyczacych
wizerunku bankéw spoétdzielczych. Badan szczegdl-
nie istotnych z aplikacyjnego punktu widzenia,
gdyz pozwalajacych na sformulowanie praktycz-
nych wnioskéw dotyczacych ksztaltowania nie tylko
komunikacji marketingowej, ale i oferty bankowo-
§ci spoldzielczej w Polsce.

Przeglad literatury

Zarys problematyki ksztattowania wizerunku
na rynku bankowym

W literaturze przedmiotu dokonuje sie rozréz-
nienia wizerunku na trzy gléwne obszary analizy,
dotyczace przedsiebiorstwa, marki oraz produktu
(Zyminkowski, 2003). Samo pojecie wizerunku jest
definiowane jako obraz pojawiajacy sie w umystach
ludzi na dany temat (Marston, 1979). Zdaniem
D. Bersteina (1984), jest on ,rezultatem interakcji,
do$wiadczen, opinii, odczué, wiedzy i wyrazen, kto-
re ludzie majg w zwigzku z dana firmg badZz mar-
ka”. D. Newsom, A. Scott i T.J. Vanslyke (1989)
wskazuja, ze nie jest to obraz rzeczywisty, doklad-
nie i szczegétowo nakre§lony, ale raczej mozaika
wielu szczegbélow, podchwyconych przypadkowo,
fragmentarycznych, o nieostrych réznicach. Co
istotne, ten sposob ksztaltowania sie wizerunku za-
chodzi u wszystkich interesariuszy przedsiebior-
stwa, w tym pracownikéw, klientow, konkurentéw
i dostaweéw (Brzozowska-Wos§, 2013).

Wizerunek jest wiec wyobrazaniem, jakie posia-
daja o banku osoby w jego otoczeniu (Budzynski,
2002). Dotyczy to zar6wno oséb majgcych z organi-
zacjg kontakt bezposredni (klienci banku), jak i po-
§redni (uczestnicy rynku) (Cenker, 2000). Co za
tym idzie, wizerunek przeklada sie na relacje orga-
nizacji z otoczeniem, w konsekwencji moze sie to
przyczyni¢ do wyr6znienia sie marki na tle konku-
rencji, ugruntowania pozycji rynkowej przedsie-
biorstwa, szybszego rozwoju, zwiekszenia wartosci
rynkowej marki, zwiekszenia efektywnosci podej-
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mowanych dzialah marketingowych oraz nawiazy-
wania nowych kontaktow biznesowych (Tarczydto,
2013). W efekcie wizerunek jest jednym z elemen-
tow, ktory obok atrakecyjnoSci oferty, lokalizacji od-
dzialéw, dostepnosci produktéw elektronicznych,
uprzejmoéci personelu wplywa na wybor konkret-
nego banku przez klienta (Narteh, 2018; Narteh
i Braimah, 2020). Tym samym, to wla$nie wizeru-
nek powinien by¢ przedmiotem doglebnej analizy
podczas planowania strategicznych kierunkow roz-
woju banku i oceny jego pozycji konkurencyjnej
(Hajduk, 2007).

W odniesieniu do podmiotéw dzialajacych na ryn-
ku bankowym za najwazniejsze elementy wizerunku
uznaje sie: nazwe banku, jego wiek, tradycje, wiel-
kos¢ i zakres dzialania, site finansowa i widoki na
przyszto§¢, misje, oferte produktows, stosowang
strategie marketingows, filozofie zarzadzania, ja-
ko§¢ kadr zarzadzania, wyglad zewnetrzny i zacho-
wanie pracownikéw, zachowania rynkowe oraz we-
wnetrzny i zewnetrzny wystrdj budynkow (Szwac-
ka-Mokrzycka, 2010). Banki maja wiec mozliwosé
ksztaltowania swojego wizerunku poprzez system
identyfikacji wizualnej i dzialania public relations
(Tworzydlo i Rodzinka, 2000), wykorzystujac w tym
celu zestaw narzedzi okre§lanych mianem ,image-
-mix”, czyli produkt bankowy, cene ustugi, modyfi-
kacje element6éw identyfikacji wizualnej oraz instru-
menty promocyjne (Szwacka-Mokrzycka, 2010).

Wizerunek banku jest wynikiem dziatalnoéci kor-
poracyjnej, odnoszacej sie do caloSciowego wizerun-
ku firmy, najczeSciej bedac pochodna prowadzonej
komunikacji oraz wlasnych do$wiadczen z dang
marka (Phan i Ghantous, 2013). W wymiarze korpo-
racyjnym wizerunek banku jest uzalezniony od
sprawnosci zarzadzania, w wyniku ktorego bank
przyjmuje orientacje na klienta, komunikujac i do-
starczajac produkty, ktorych ten oczekuje. Robiac to
skutecznie, bank moze uzyskiwa¢ wysoka rentow-
noé¢, budujac zaufanie ze strony klientow. W wy-
miarze do$wiadczen, §wiadczac ustugi niezawodnie
i dostarczajac rozwigzan innowacyjnych, dotrzymu-
jac przy tym zobowigzan wobec klientéw, banki na-
turalnie buduja korzystny wizerunek, utrzymujac
klienta u siebie (Narteh i Braimah, 2020).

Istota bankowosci spotdzielczej
i jej funkcjonowanie na rynku polskim

Wedlug K. Robinsona (2007) wyzwania dla glo-
balnych marek bankowych obejmujg utrzymanie
spojnosci wizerunku i standardéow obstugi klienta,
pozostajac przy tym zaadaptowanym do specyficz-
nych potrzeb lokalnych klientéw bankowoéci deta-
licznej. Banki komercyjne tradycyjnie sa bardziej
zainteresowane $wiadczeniem standaryzowanych
ustug bankowych niz adaptowaniem sie do specyfi-
ki poszczegblnych rynkéw (Perez i Rodriguez del
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Bosque, 2012). Takie podejscie tworzy szanse rynko-
wa dla mniejszych organizacji bankowych, ktére po-
przez znajomo$¢ lokalnych specyfik maja mozliwosc
wygrywania pozycji konkurencyjnej, o czym $wiad-
czag postawy samych klientow, wyrazajgcych wyzszy
poziom lojalno$ci konsumenckiej wzgledem mniej-
szych bankéw (Rambocas i Narsingh, 2022). Przy-
ktadem takich organizacji sa banki spétdzielcze.
Specyfike funkcjonowania bankowosci spotdziel-
czej tworzy jej struktura wlaScicielska, poniewaz
wplacenie kwoty zasilajacej kapital wlasny banku
wiaze sie z wejSciem w posiadanie jego udzialéw (Do-
bosiewicz, 2011). Fakt ten determinuje mozliwosc
partycypowania w wypracowanym przez bank zysku.
Nie jest jednak gtéwnym celem zaangazowania spol-
dzielecow (udziatowcow), lecz jest nim raczej dostep
do oferowanych przez bank ustug (Rosa, 2013). Doty-
czy to na przyklad kredytéw, w udzielaniu ktérych
banki spéldzielcze sg mniej restrykcyjne od swojej
komercyjnej konkurencji (Dobosiewicz, 2011).
Istnieja dwa modele obecnoSci spéldzielni na ryn-
ku: tradycyjny i rynkowy. W modelu tradycyjnym
spoldzielnia skupia sie na wzmocnieniu sily ekono-
micznej zrzeszonych w niej gospodarstw domowych
oraz przedsiebiorstw rodzinnych. Spétdzielnia ryn-
kowa natomiast wchodzi w interakcje z innymi
przedsiebiorstwami, biorgc udzial w walce konku-
rencyjnej o klienta. Spéldzielnie dziatajace w mode-
lu rynkowym moga réwniez ewoluowaé w kierunku
modelu zintegrowanego, polegajacego na silnej inte-
gracji stosunk6éw spéldzielni z podmiotami niebeda-
cymi jej czlonkami (Kleer, 1990). W takiej tez for-
mie funkgcjonuje polski rynek bankowosci spéldziel-
czej. Poszczegdlne lokalne banki maja duza autono-
mie, lecz zrzeszajg sie w ramach jednej z dwoch
grup: Spoldzielczej Grupy Bankowej (SGB,
https://www.sgh.pl) lub Banku Polskiej Spétdzielczo-
§ci (BPS, https://www.bankbps.pl) (Gniewek, 2016).
Zrzeszenia SGB i BPS wspélpracuja ze soba. Prze-
jawem tej kooperacji s miedzy innymi takie dzialta-
nia, jak wdrazanie nowych rozwigzan ofertowych dla
klientéw oraz promocja bankowoSci spoldzielczej.
W 2019 roku obie grupy wspélnie zorganizowaty
kampanie marketingowa majacg na celu przekona-
nie klientow, ze banki spéldzielcze réwniez stosuja
nowoczesne rozwigzania z zakresu uslug mobil-
nych, jak: Blik, Google Pay, Aple Pay i Germin Pay
(Spétdzielcza Grupa Bankowa, 2019). Obydwu gru-
pom zalezy na budowie wizerunku bankéw spot-
dzielezych jako tych, ktére podobnie jak banki ko-
mercyjne podazajacg za nowosciami technologicz-
nymi oraz sa dedykowane nie tylko osobom star-
szym i rolnikom. Podejmowane dzialania sa row-
niez jednym z elementéow dlugookresowej strategii
majacej za zadanie zintegrowaé srodowisko banko-
wosci spotdzielcze;.
Pomimo istotnej roli wizerunku na rynku uslug
bankowych, do tej pory nie przeprowadzono badan
dotyczacych wizerunku bankéw spétdzielczych.

Artykuty @

W dotychczasowych badaniach o zblizonej tematyce
analizowano zagadnienia zwigzane z wizerunkiem
ogodtu instytucji finansowych (Dziawgo i Dziawgo,
2014; Jakubowska, 2010), bankéw jako podmiotu
rynkowego (Prokopowicz, 2011; Stolarska, 2011;
Szwacka-Mokrzycka i Chudzian, 2008) oraz prowa-
dzono analizy przypadkéw konkretnych bankéw
(Galicka i Tomaszuk, 2018; Tworzydlo i Rodzinka,
2000). W zakresie badan wizerunku bankéw sp6l-
dzielczych istniejg opracowania dotyczace wykorzy-
stania narzedzi CSR w procesie ksztaltowania ich
wizerunku oraz rozpoznawalnoéci tych bankéw
wérod miodych konsumentéw (Idasz-Balina i Bali-
na, 2016; Perek i Pawlonka, 2014). Na tej podstawie
zidentyfikowano luke badawcza w postaci braku
prac, ktorych autorzy podejmuja sie identyfikacji
elementéw wizerunku bankéw spéldzielczych
w Polsce. Realizacja celu niniejszego artykutu ma
pozwoli¢ na wypelnienie tej luki.

Metodyka

Cel i pytania badawcze

Celem artykutu jest eksploracja skojarzen wize-
runkowych zwigzanych z bankami spétdzielczymi
wérod konsumentow ustug bankowych. Wyniki
przeprowadzonego badania majg wskazaé, w jaki
sposob banki spbldzielcze sa postrzegane w spote-
czefistwie, zaréwno przez samych klientow jak
i osoby korzystajace z ustug konkurencji. Tak okre-
§lonemu celowi towarzysza dwa eksploracyjne pyta-
nia badawcze (P):

P1: W jaki sposdb spoteczenstwo polskie postrzega
banki spétdzielcze?

P2: Czy istniejg réznice w sposobie postrzegania wi-
zerunku bankéw spoétdzielczych przez osoby na-
lezace do réznych segmentéw rynku, wyrdznio-
nych ze wzgledu na ich dotychczasowe relacje
z badanymi organizacjami?

Procedura badawcza

Badanie sktadalo sie z trzech etapow. Pierwszym
z nich bylo przygotowanie scenariusza wywiadu po-
glebionego. Lista pytan zostata opracowana na pod-
stawie przegladu literatury odnoszacej sie do wize-
runku bankéw i bankowosci spéldzielczej. Odpowie-
dzi na zadane pytania mialy dostarczy¢ informacji
na temat:
e skojarzen kazdej badanej grupy z bankiem spot-
dzielczym,
e znajomosci oferty bankéw spotdzielczych,
e lojalnoSci wobec marki (pytanie dla grup beda-
cych klientami bankéw spétdzielezych),
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® prognoz na temat przyszlosci tych bankéw,
® propozycji ulepszen aktualnych dziatan.

W trakcie rozméw stosowano takze techniki pro-
jekeyjne w postaci personalizacji badanych podmio-
tow. Rozmowcow proszono rowniez o scharaktery-
zowanie typowego klienta banku spétdzielczego, co
pozwalalo zrozumie¢ ich ukryte postrzeganie tego
typu organizacji.

W drugim etapie przeprowadzono wywiady z 0so-
bami reprezentujacymi trzy przyjete koncepcyjnie
segmenty rynku: klientéw bankéw spoétdzielczych,
klientéw innych bankéw mieszkajacych w matych
miejscowoéciach oraz klientow innych bankéw
mieszkajacych w duzych oérodkach miejskich. Prze-
prowadzajac wywiad badacz na biezaco wykonywat
notatki z dokonanych obserwacji. Badanie byto pro-
wadzone do momentu az udzielane wypowiedzi na
dane pytania nie zaczng sie powtarza¢ wérod przed-
stawicieli kazdej z wyodrebnionych grup. W litera-
turze przedmiotu proces ten nosi nazwe ,saturacji
danych” (Suddaby, 2006).

Trzecia faza badania obejmowania analize
zgromadzonego materiatu. Kazdy z przeprowa-
dzonych wywiadéw zostal zakodowany. Wobec
braku analogicznych badan (co uniemozliwialoby
przygotowanie ksiegi kodow), kodowanie przepro-
wadzono metodg indukcyjna, tzw. kodéw otwar-
tych. W analizie danych stosowano podej$cie ana-
lizy tematycznej.
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Opis préby badawczej

Wywiady poglebione (n = 15) przeprowadzono
droga telefoniczng. Wszystkie rozmowy zostaly zre-
alizowane w listopadzie 2020 roku. Diugosé trwania
wywiadu wahata sie od 20 do 50 minut. L.aczny czas
rozméw wyniost 335 minut. W sklad proby weszli
przedstawiciele kazdej z trzech grup wyodrebnio-
nych na wczeéniejszym etapie badania. Byly to oso-
by w przedziale wiekowym 22-59 lat. Pod wzgledem
plci wérdd oséb poddanych badaniu dominowaty ko-
biety (53,3% badanych). Najwiecej respondentow
mieécito sie w przedziale wiekowym 20-35 lat. Ta-
bela 1 prezentuje charakterystyke proby badawczej
wraz z uwzglednieniem podzialu na kazda z trzech
wyodrebnionych grup.

Segment klientéw bankow spoétdzielczych tworza
zaréwno kobiety jak i mezczyzni, z dominacjg oséb
w wieku 20-35 lat, mieszkajacy w matych miejsco-
wosciach. Badajac klientéw innych bankéw za-
mieszkalych w mniejszych miejscowoS§ciach, prze-
prowadzono wywiad z dwoma kobietami oraz trze-
ma mezcezyznami w wieku 20-35 lat. W ostatnim
wyodrebnionym segmencie o nazwie klienci innych
bankéw mieszkajacy w duzych o$rodkach miejskich
przebadano dwie kobiety oraz trzech mezczyzn. Ba-
dani w tym segmencie to osoby w wieku 20-35 lat
oraz osoby po 50. roku zycia zamieszkujace miasta
powyzej 100 tysiecy mieszkancow.

Tabela 1. Prezentacja proby badawczej

Segment/kod rozméwcey Plec Wiek
Klienci bankéw spoéldzielezych (KBS)
KBS1 M 20-35
KBS2 K 20-35
KBS3 K 20-35
KBS4 K >50
KBS5 K >50
Klienci innych bankéw mieszkajacy w malych miejscowosciach (NK-MM)
NK-MM1 M 20-35
NK-MM2 M 20-35
NK-MM3 M 20-35
NK-MM4 K 20-35
NK-MM5 K 20-35
Klienci innych bankéw mieszkajacy w duzych o§rodkach miejskich (NK-DOM)

NK-DOM1 M 20-35
NK-DOM2 M 20-35
NK-DOM3 M 20-35
NK-DOM4 K 20-35
NK-DOM5 K >50

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Wyniki badania

Proces kodowania wywiadéw doprowadzit do wy-
odrebnienia pieciu obszaréw skojarzen wizerunko-
wych klientow i potencjalnych klientow z bankami
spotdzielczymi: banki spéldzielcze jako banki pro-
wincjonalne, banki spéldzielcze jako organizacje
(nie)godne zaufania, banki spétdzielcze jako banki
rolnikéw, banki spéldzielcze jako organizacje niena-
dazajace za zmianami rynkowymi, banki spétdziel-
cze jako podmioty niewykorzystujace swoich mozli-
wosci. Wizerunek ten jest jednak mocno zréznicowa-
ny pomiedzy przyjetymi segmentami. Ponizej oma-
wiamy dokladnie kazdy z elementéw wizerunku.

Banki spotdzielcze jako banki prowincjonalne

Banki spétdzielcze sa postrzegane jako ustugi de-
dykowane mieszkancom mniejszych miejscowosci.
W swoich wypowiedziach rozméwcy podkreslaja, ze
banki te funkcjonujg na obszarach gorzej zurbani-
zowanych oraz ze sg to mate placowki [NK-MMI1,
NK-MM3]. Mieszkancy duzych miast czesto w ogo-
le nie sg $wiadomi istnienia oferty bankéw sp6l-
dzielczych [NK-DOM3, NK-DOM4] lub postrzegaja
je jako podmioty prowincjonalne [NK-DOM2,
NK-DOM1]. Jeden z rozméwcow zestawil je
z ,mieszkancami Podkarpacia”, co jednoznacznie
wskazuje na skojarzenie z Polskg Wschodnia,
w $éwiadomosci Polakéw uznawang za biedniejsza
cze§¢ kraju (Zarzecki i in., 2010). Wiele osob po-
strzega te banki jako instytucje ,,drugiej kategorii”
w swojej branzy [NK-DOM3, NK-DOMS5].

Badani zwracajg uwage na czynnik lokalny ban-
kéw spotdzielezych, a takze ich dostepnos§é w mniej-
szych miejscowoSciach, ktére nie sa obszarem zain-
teresowan bankow komercyjnych:

Jest to bank w mojej miejscowosci. (...)
Zawsze jest po prostu blisko. [KBS4];
Te banki dziatajg lokalnie. Na wsi nie postawig
duzego banku [NK-DOM4];

Banki spdtdzielcze sq skupione na mniejszych

obszarach. Ludziom sie wydaje, ze te banki
sq po prostu blizej nich [NK-DOM1];

Ludzie przychodzq do banku spétdzielczego

Jako takiego banku po sgsiedzku [NK-MM1].

Przekonanie to dominuje wéréd oséb przynaleza-
cych do wszystkich trzech przyjetych segmentéw
rynku.

Banki spotdzielcze jako organizacje
(nie)godne zaufania

W wypowiedziach rozméwcéw pojawia sie brak
spojnosci wizerunkowej w zakresie zaufania do ban-
kow spoldzielezych. NK-MM1 uwaza, ze organizacje
te sq instytucjami, ktérym niekoniecznie by zaufal,
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a w konsekwencji — nie powierzylby im swoich pie-
niedzy. Brak zaufania do bankéw spétdzielczych
podkreslaja  takze NK-DOM3, NK-DOM4,
NK-DOM5:

Nie orientuje sie, czy banki spotdzielcze majg
taki sam fundusz gwarancyjny jak inne banki
[NK-DOMS3];

Wieksze banki moim zdaniem zapewniajg
wieksze bezpieczenstwo. Uwazam, ze w wiekszym
banku moje pienigdze sg bezpieczniejsze.

Nie ufam bankom spdtdzielczym [INK-DOM4];

Nie wiem, czy banki spéldzielcze dajq takie
same gwarancje, jak inne banki w przypadku
upadku [NK-DOM5].

Z drugiej strony klienci bankéw spéldzielezych
postrzegaja je w sposéb zupetnie przeciwny. W swo-
ich wypowiedziach podkre§laja oni wystepowanie
wérod bankéw spoldzielezych orientacji na klienta
oraz niestosowanie metod majacych na celu wyko-
rzystanie klienta w celu wypracowania wiekszych
zyskéw [KBS3]. Z tego wynika tez indywidualne po-
dejécie do klientéw przypisywane bankom spétdziel-
czym:

Banki spotdzielcze sq otwarte na ludzi.
To nie sqg banki zupetnie bezosobowe [KBS5].

Mozliwoé¢ indywidualizacji oferty dostrzegaja
tez osoby bedace klientami innych bankéw. Osoby
te zauwazajg, ze w bankach spétdzielczych mozna
wynegocjowaé specjalne warunki oferty [NK-MM2,
NK-MM5]. Wynika z tego, ze w wizerunek bank6w
spoldzielezych wpisuje sie ich duza elastyczno$é.
Dotyczy to zaréwno podejscia do relacji z klientem,
jak 1 mozliwoéci dopasowywania oferty do indywi-
dualnych potrzeb klientéw. Osoby korzystajace
z ustlug tych instytucji poza kontaktem z pracowni-
kami majg réwniez mozliwos¢ spotkania z organem
decyzyjnym palcowki oraz negocjacje indywidual-
nych warunkéw danej ustugi.

Banki spotdzielcze
jako banki rolnikow

Poniewaz banki spéldzielcze sg postrzegane ja-
ko organizacje dzialajace w mniejszych miejscowo-
§ciach, nie moze dziwi¢, ze w $wiadomoéci Pola-
kow sa one traktowane jako placéwki dedykowane
osobom dojrzalym, o dochodach przecietnych badz
niskich. Osoby te nie korzystajg przy tym z nowi-
nek technologicznych w postaci aplikacji mobilnej,
bliku, platnosci telefonem, co potwierdzajg wypo-
wiedzi badanych:

Gtéwnymi klientami bankéw spétdzielczych sq
osoby starsze, z tradycyjnym podejsciem do banku,
glownie sq to starsi ludzie, poniewaz miodzi
wybierajg inne banki [KBS2];

Najczesciej klientami bankow spotdzielczych
sq osoby dojrzate. Chociaz coraz czesciej wybierajg
Jje osoby mtode [KBS3];
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Mysle, ze klientami bankoéw spdtdzielczych sg
osoby w wieku 50-60 lat, mieszkajgcy w mniejszych
miejscowosciach oraz reprezentujgcy rozne grupy
zawodowe po trochu [NK-MM5].

Charakterystycznym elementem wizerunku klien-
ta banku spoldzielczego jest skojarzenie go z sekto-
rem rolniczym [KBS5, NK-DOM3, NK-DOM5]. Wy-
nika to m.in. z samej ich lokalizacji [NK-DOM3]
oraz faktu, ze w przeszloci banki te udzielaty kre-
dytow przede wszystkim rolnikom [NK-DOMS5].
Zdania tego nie podzielaja jednak badani bedacy
klientami bankéw spétdzielczych [KBS3]. Zauwaza-
ja oni bowiem, ze coraz wiekszg grupe klientéw sta-
nowia klienci indywidualni, przedsiebiorcy, a takze
jednostki samorzadu terytorialnego. Klienci ban-
kow spoéldzielczych wskazuja réwniez, ze z ,ich
bankéw” korzystaja osoby niemal w kazdej grupie
wiekowe]j, poczawszy od uczniéw i studentow,
a skoficzywszy na emerytach.

Banki spotdzielcze jako organizacje
nienadazajace za zmianami rynkowymi

Badani réznig sie miedzy sobg pod katem pro-
gnozy przyszloéci bankow spotdzielezych. Wérdd
0s6b niebedgcych klientami tych instytucji dominu-
je przekonanie o nieuchronnym zniknieciu tych
bankéw z rynku [NK-DOM5]. W ich opinii wynika
to przede wszystkim z wymiany pokoleniowej, gdyz
milodsi klienci nie otwieraja rachunkéw oszczedno-
§ciowych w bankach spéldzieleczych [NK-MM1,
NK-MM5], oraz slabszej pozycji konkurencyjnej
wzgledem duzych bankéw komercyjnych [NK-DOM2,
NK-DOM3]. Niektorzy klienci, jak np. NK-DOMS5,
sg wrecz zdziwieni, ze banki te ciagle sa jeszcze
obecne na rynku.

Zupelnie inne stanowisko w kwestii przyszlosci
bankéw spotdzielezych zajmujg ich klienci. Na przy-
ktad KBS2 uwaza, ze banki te nie upadng w przy-
szloSci. Rozméwea ten zwraca takze uwage na ko-
nieczno$¢ statego rozwoju, po to by instytucje te mo-
gly przetrwaé. Z kolei KBS1 sadzi, ze jezeli banki
spoldzielcze w dalszym ciagu beda oferowaly dobre
oferty produktowe, to ten fakt pozwoli na utrzyma-
nie sie im na rynku. Wskazuje przy tym na potrzebe
wyjécia z oferta tych bankéw do mieszkahcow miast.

Banki spotdzielcze jako podmioty
niewykorzystujace swoich mozliwosci

Mimo ogélnie niekorzystnego wizerunku bankéw
spoéldzielezych jaki jawi sie z wypowiedzi rozméw-
cow, zdaja sie oni dostrzega¢ pewne obszary oferty
bankéw spétdzielczych, za pomoca ktérych organi-
zacje te moglyby budowaé swoja przewage konku-
rencyjna. Pozwala to stwierdzié, ze banki spotdziel-
cze sa widziane jako podmioty majace pewne niewy-
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korzystane atrybuty mogace sie przyczynié do
umocnienia ich pozycji na rynku.

NK-MM3 uwaza, ze banki spéldzielcze w swoich
dziataniach powinny wykorzystaé fakt, ze istnieja
klienci, ktérzy bardziej preferuja pieniadz w fizycznej
postaci anizeli jego wirtualny odpowiednik. NK-DOM1
podkresla natomiast konieczno$¢ zaznaczenia swo-
jego istnienia przez banki spéldzielcze, a takze uwy-
datnienia atutéw, jakimi dysponuja. Podobng reflek-
sja dzielil sie NK-MMS5, ktérego zdaniem banki sp6t-
dzielcze sa za malo obecne w przestrzeni medialnej,
stad tez informacja o ich istnieniu nie dociera do
kazdego segmentu rynku. Takiego samego zdania
jest NK-MM1, ktory zwraca uwage na kwestie zasie-
gu reklamy. Wedlug tego rozméwcy nalezy zerwac
z dzialaniami promocyjnymi na poziomie lokalnym
i jednoczesnie rozpoczaé promocje bankow spotdziel-
czych o zasiegu ogdlnopolskim.

NK-DOM2 zwraca z kolei uwage na konieczno§¢
ciagtego rozwoju technologii, a nawet wyprzedzenie
konkurentow, oferujac co$ jeszcze bardziej innowa-
cyjnego. NK-MM2 kieruje uwage na kwestie ko-
nieczno$ci wyjécia z ofertg naprzeciw potrzebom lu-
dzi mtodych. NK-MM5 uwaza, ze kuszace dla mlo-
dych klientéw mogloby byé prowadzenie rachunku
bankowego do 30. roku zycia za darmo, poniewaz
inne banki oferuja te ustuge jako darmowa jedynie
do 26. roku zycia. NK-DOM3 wskazuje, ze banki
spoldzielcze powinny rozpoczaé wspétprace z dorad-
cami kredytowymi, poniewaz on sam, jako osoba
korzystajaca z tego typu ustug doradczych, nie spo-
tkal sie z zadng informacja na temat oferty kredy-
towej bankéw spoldzielezych. Rozméwea ten suge-
ruje, ze za sprawg wprowadzenia tego typu rozwia-
zania wiele 0oséb mogloby sie dowiedzie¢ o kredy-
tach i pozyczkach oferowanych przez banki spél-
dzielcze, a w efekcie mogloby sie zwiekszy¢ grono
klientéw tych organizacji.

Dyskusja i wnioski

Wizerunek bankéw spotdzielczych w Polsce opie-
ra sie na skojarzeniach z rolnictwem, prowincjonal-
noécig, zaufaniem (lub jego brakiem), nienadaza-
niem za zmianami rynkowymi oraz niewykorzysta-
niem swoich mozliwo$ci. Oznacza to, ze mimo iz
banki te w swojej dzialalnoéci nie ograniczajg sie
wylacznie do obstugi rolnikéw, bedac takze istot-
nym partnerem finansowym dla innych os6b fizycz-
nych, oséb prawnych, a takze jednostek samorzadu
terytorialnego (Rosa, 2011), na rynku nadal silnie
kojarzone sg z terenami wiejskimi. Podobnie nieko-
rzystny trend ma miejsce w zakresie postrzegania
oferty ustugowej. Mimo ze w ofercie bankéw sp6l-
dzielezych dostepne sa najwazniejsze aplikacje tech-
nologiczne, jak na przyklad mozliwo§¢ dokonywa-
nia platnoéci BLIK-iem (Spétdzielcza Grupa Banko-
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wa, n.d.), przez otoczenie oferta ta jest postrzegana
jako zdecydowanie bardziej archaiczna. Wskazuje
to na konieczno$¢ podjecia wysitkéw w zakresie ko-
munikagcji marketingowej, nakierowanych na budo-
wanie $§wiadomoéci nie tylko samych bankow, ale
takze zakresu ich dziatalnoSci.

Jednocze$nie postrzeganie bankéw spéldziel-
czych jest zalezne od relacji badanego podmiotu z ta
instytucja. W odczuciu samych klientéw banki sp6i-
dzielcze sg godne zaufania, pracownicy sg otwarci
na ludzi i stosujg zindywidualizowane podejScie wo-
bec kazdego z nich. Klienci nie oceniaja bankow
spoldzielczych przez pryzmat oferowanych rozwia-
zan technologicznych, lecz elastycznej oferty oraz
dostepnoéci geograficznej. Wyniki te potwierdzaja
dotychczasowe ustalenia badawcze, zgodnie z kto-
rymi pozytywne elementy wizerunku banku, gdy sa
oparte na osobistych relacjach, sa najsilniejszym
motorem zaufania przekladajacego sie bezposred-
nio na lojalnoéé konsumencka (Ndubisi, Wah i Ndu-
bisi, 2007; Phan i Ghantous, 2013).

Z drugiej strony, w grupie oséb niebedacych
klientami bankéw spéldzielezych organizacje te sa
postrzegane jako ,banki drugiej kategorii”, co skut-
kuje deklarowanym wzgledem nich brakiem zaufa-
nia. Cze$¢ badanych wyraza zdziwienie, ze instytu-
cje te sg jeszcze obecne na rynku, poniewaz w ich
odczuciu banki spétdzielcze jawia sie niemal jako
artefakt przeszlo$ci. Wyniki przeprowadzonych ba-
dan potwierdzaja zatem typowa dla rynku banko-
wego wysoka heterogenicznoé¢ wizerunku pomie-
dzy przyjetymi ex ante segmentami oraz relatywnie
wysoka homogeniczno$¢ wewnatrz przyjetych grup
(Loureiro i Miranda, 2011).

0§ podziatu korzystnego i niekorzystnego wize-
runku bankéw spéldzielezych rysuje sie wiec we-
dlug posiadanych do§wiadczen z tymi organizacja-
mi, zwigzanych z miejscem zamieszkania (przyjete
kryterium segmentacji). Taki podzial stanowi empi-
ryczne potwierdzenie teorii reprezentacji spotecz-
nych (Moscovici, 1988), zgodnie z ktora systemy
wartoéci, przekonania, idee, praktyki poszczegol-
nych osob sa ksztaltowane przez spoleczne repre-
zentacje. W omawianym przypadku dotyczy to wy-
obrazen odnoszacych sie do marki bankéw spol-
dzielczych w grupach klientéw bankdéw oraz oséb
niebedacych klientami, a mieszkajacymi odpowied-
nio w matych miejscowo$ciach (glowny obszar funk-
cjonowania bankow spéldzielczych) oraz duzych
oérodkach miejskich.

Implikacje praktyczne

Niska $§wiadomoé¢ marki bankéw spétdzielczych
w segmencie klientéw z duzych o$rodkéw miejskich,
jak rowniez wizerunek niewspolgrajacy z posiadang
przez nie oferta wskazuje, ze w bankach spétdziel-
czych nadal albo przywiazuje sie niewielka wage do
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ksztaltowania marki, albo jest to robione w sposéob
nieskuteczny, co przez lata bylo wskazywane jako
element charakterystyczny dla ustugodawcow finan-
sowych (de Chernatony i Cottam, 2006). Globaliza-
¢ja bankéw, ujednolicenie sie ich ofert oraz wynika-
jacy z tego wzrost konkurencji o tego samego klien-
ta doprowadzily do sytuacji, w ktérej wazniejsze niz
kiedykolwiek stalo sie dla organizacji ustug finanso-
wych rozwijanie silnych marek, wyrézniajacych sie
na rynku ze strony organizacji majacych bardzo zbli-
zone produkty (Pinar i in., 2012).

Mimo to banki spoéldzielcze posiadaja pewne
przewagi konkurencyjne, ktére istniejg w éwiado-
mosci klientéw, a ktore wydaja sie nie by¢ w pelni
wykorzystywane. Zgodnie z ustaleniami M. Rambo-
cas i S.S. Narsingh (2022), postrzegana lokalnosé
banku w wiekszym stopniu wplywa na zachowania
lojalno$ciowe niz posiadanie wizerunku banku glo-
balnego. Lokalny charakter bankéw spétdzielczych,
bedacy elementem ich wizerunku, a co za tym idzie
organizacji postrzeganych jako bedace blisko klien-
ta, potrafigce rozwiazaé jego specyficzne i kontek-
stowe problemy, staje sie w tym przypadku jego
mocng strona.

Zarzadzajacy bankami spéldzielczymi powinni
skupic sie na poprawie wizerunku tych instytugji ja-
ko §wiadczacych archaiczne ustugi na terenach wiej-
skich gléwnie osobom zajmujacym sie rolnictwem.
Wielu klientéw nie zdaje sobie sprawy z oferty, jaka
obecnie oferuja banki spétdzielcze, a takze z sukce-
sywnie wprowadzanych unowocze$nien technolo-
gicznych. W duzej mierze moze byé to skutkiem
marginalnej obecnoéci tych podmiotéw w Srodkach
masowego przekazu. Szczegélnym problemem dla
bankéw spotdzielczych jest bycie postrzeganym jako
instytucje nieinnowacyjne pod wzgledem technologicz-
nym. Obraz ten pozostaje w sprzecznoSci ze stanem
faktycznym. Banki spétdzielcze, cho¢ z pewnym op6z-
nieniem, ale wprowadzaja w swojej ofercie takie roz-
wigzania jak bankowo§¢ internetowa, BLIK, mozli-
wos¢ platnoéci telefonem czy zegarkiem. Tym sa-
mym banki spétdzielcze mozna ocenié jako organiza-
¢je niewykorzystujace posiadanych atutéw w proce-
sie budowania swojej przewagi konkurencyjne;.

Ograniczenia i rekomendacje

Opisane badanie obarczone jest pewnymi ogra-
niczeniami. Po pierwsze, osoby w segmencie klien-
tow sg zwigzane z bankami nalezacymi do zrzesze-
nia Banku Polskiej Spétdzielczo$ci. Ta sama wyod-
rebniona grupa badanych majacych powigzania
z bankami Spétdzielczej Grupy Bankowej moglyby
w odmienny sposéb postrzegaé banki spétdzielcze.
Badanie miato charakter eksploracyjny, stad tez po-
stuzono sie jako§ciowymi metodami badawczymi.
W przysztosci warto by zatem poddac je iloSciowej
weryfikagcji.
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