Tomasz Zyminkowski

'METODY BADANIA WIZERUNKU BANKU

Marketing definiowany jako sposob zarzadzania, polegajacy na podpo-
rzadkowaniu wszystkich podejmowanych ‘dziatan potrzebom i preferencjom
nabywcow, pozwala na najiepsze przystosowanie sie firmy do sytuacji ryn-
kowej. Stanowi to niezbedny warunek do zapewniénia jej rozwoju w diugim
okresie. [Dogtebna wiedza o zachowaniu nabywcow gwarantuje optymalna
alokacje srodkéw przeznaczanych na realizacje strategii marketingowej firmy
oraz minimalizacje ryzyka podjecia niewtasciwych decyzji. Poznanie zacho-
wan obecnych i potencjalnych klientéw firmy jest wiec punktem wyjscia do
ksztattowania skutecznej mieszanki instrumentow marketingowych, czyli tzw:
marketingu-mix. '

Postepowanie nabywcow na rynku obejmuje wszystkie te dziatania i procesy
zwigzane z podejmowaniem decyzji o zakupie, ktérych celem jest zaspoko-
jenie istniejacych potrzeb. Z punktu widzenia skutecznego oddziatywania
marketingowego najistotniejsze jest zbadanie i zrozumienie sposobu podej-
mowania decyzji oraz okreslenie wszystkich tych czynnikéw, ktére maja lub
mogq mie¢ wptyw na wybor danego produktu badz firmy.

Podejmowanie decyzji jest procesem o ztozonym charakterze. Rozpoczy-
na sie od uswiadomienia potrzeby i przebiega Kolejno poprzez identyfikacje
sposobow jej zaspokojenia, ocene mozliwosci ‘wyboru, a konczy sie zaku-
pem i jego oceng. W poszczegolnych etapach procesu podejmowania de-
cyzji o zakupie nabywca kieruje sie roznymi regutami postepowania. Jego
zachowanie jest uwarunkowane wieloma czynnikami, ktore mozna podzieli¢
na: kulturowe, spoteczne, osobowe i psychologiczne. Tworzone do opisu za-
chowan nabywcow na rynku modele w rézny sposob wyjasniajg catoksztatt
procesow zachodzacych przy podejmowaniu decyzji o zakupie. Do naj-
wazniejszych z tych procesow nalezg procesy informacyjne. Zachowanie na-
bywcy jest bowiem w duzym stopniu determinowane przez informacje, ktore
docierajg do niego z otoczenia. Czesc¢ z nich jest celowo wysytana przez
firmy, chcace wptynaé na nabywcow, czes¢ natomiast trafia do nabywcow
niezaleznie od firmy. W wiekszosci przypadkow nabywcy nie sg w stanie
przyja¢ i obiektywnie oceni¢ wszystkich docierajacych do nich informacji.
Niektore z nich zostajg z koniecznosci odrzucone czy w znacznym stop-
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niu uproszczone. Oznacza to, ze przecigtny nabywca nie dysponuje zwykle

petng wiedza o danej firmie czy produkcie. Okreslony wybor jest wigc zwykle .

dokonywany w warunkach niepewnosci. Z tego wzgledu obiektywne infor-
macje o produkcie czy o firmie sg zastepowane przez subiektywne spos-
trzezenia, wyobrazenia, opinie i sady. Ogot tych wyobrazen okresla si¢ mia-
nem wizerunku (image). W zaleznosci od tego, czego dotyczg dane spos-
trzezenia, mowi sie o wizerunku marki produktu (brand image) albo o wize-
runku firmy (corporate image).

Wizerunek firmy jest wiec jej uproszczonym obrazem w oczach nabyw-
cow. Nie zawsze musi by¢ on zgodny z obiektywna rzeczywistoscia. Jednakze
postepowanie nabywcy uwarunkowane jest nie tym, jaka dana firma jest,
lecz tym, co o niej mys$li nabywca. Zdarza sie, ze klienci maja wizerunek
zupetnie nie odpowiadajgcy rzeczywistosci. W praktyce mogg wystepowac
trzy modelowe sytuacje:

— wizerunek firmy jest lepszy, niz wynikatoby to z zachowania firmy na

rynku,

— wizerunek firmy jest gorszy, niz wynikatoby to z zachowania firmy na

rynku,

— wizerunek firmy wsrod nabywcow odpowiada rzeczywistosci.

Dwie pierwsze sytuacje moga wynika¢ z braku lub btednej polityki
ksztattowania wizerunku, jedynie trzecia potwierdza skutecznos¢ podejmo-
wanych przez firme dziatan. Gdy firma ma lepszy wizerunek niz w rzeczywis-
tosci, rodzi to niebezpieczenstwo, ze po pewnym czasie klienci zweryfikuja -
swoje opinie , co moze spowodowac odptyw klientéw. Przyjmuje sie z reguty,
ze cele okreslone w strategii ksztaltowania wizerunku powinny korespondo-
wac z obiektywnymi, rzeczywistymi cechami firmy.

Wizerunek spetnia wiele istotnych funkcji z punktu widzenia procesow po-
dejmowania decyzji o wyborze firmy'. Dla nabywcy stanowi on pewne uprosz-
czenie rzeczywistosci. Polega to na tym, ze docierajace do nabywcy informa-
cje sa selektywnie oceniane i ograniczane do najbardziej istotnych z jego
punktu widzenia — funkcja upraszczajgca. Odbierane przez nabywce infor-
macje sg tez w okreslony sposob systematyzowane. Pojedyncze informacje
sa bowiem porzadkowane w pewna logiczna catos¢ — funkcja porzadkujaca.
Wizerunek utatwia takze podejmowanie decyzji — funkcja minimalizacji ryzy-
ka. W przypadku braku potrzebnych do dokonania wyboru informacji nabyw-
ca kieruje sie wyobrazeniem, wtasng opinig, czyli wizerunkiem danej firmy —
funkcja orientacyjna. Z poprzednig funkcjg wizerunku wigze sie funkcja
wspomagania decyzji. Wizerunek firmy bowiem redukuje ryzyko i steruje
zachowaniem nabywcy. Stabilny i pozytywny ma istotny wptyw na procesy
percepcji. Negatywne informacje docierajace do nabywcy mogg by¢ redu-
kowane, pozytywne natomiast sg zwykle tatwo przyjmowane jako potwier-

' L. Berekoven, Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing, Verlag C.H. Beck,
Minchen 1990, s. 394-395.
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dzenie witasnych wyobrazen i opinii — funkcja ksztattowania procesow pos-
.1, trzegania. Nabywca, ktory ma wyrobione,_pozytywne zdanie o danej firmie,
: moze stac sie nabywca. lojalnym — funkcja budowania lojalnosci wobec
firmy.

Obok wymienionych funkcji wizerunku dla nabywcy mozna réwniez wyroznic
funkcje, ktére spetnia on dla firmy:

— funkcja segmentacji rynku; z uwagi na wptyw wizerunku na zachowania
nabywcow wizerunek moze by¢ zastosowany jako kryterium segmentacji, co
pozwoli firmie podzieli¢ nabywcow na jednorodne grupy, charakteryzujace sie
podobnymi zachowaniami,

— funkcja pozycjonowania firmy na rynku; wizerunek mozna zmienic
w diuzszym okresie, co pozwoli firmie na odroznienie sie od konkurenciji.

Wizerunek firmy jest kategorig relatywnie stabilng w czasie, tzn. raz utrwa-
lony trudno zmieni¢ w krétkim czasie. Jego zmiana mozliwa jest w diuzszym
okresie przez celowe, skoordynowane dziatania firmy, najczesciej o charak-
terze promocyjnym. Chcac zmieni¢ istniejacy wsrod nabywcow wizerunek,
nalezy przede wszystkim okresli¢c zestaw czynnikow majgcych wptyw na jego
ksztattowanie. Mozna je pogrupowac na czynniki zwiazane z%:

— nabyweca,

— firma, ;

— kontaktami interpersonalnymi nabywcow.

Czynniki zwigzane z samym nabywca obejmujg miedzy innymi cechy oso-
bowe, takie jak: wiek, dochod, wyksztatcenie, zawod, a takze oddziatywanie
rodziny, przynaleznos¢ do danej grupy spotecznej, partii itp. Z kolei czynniki
zwigzane z firmg to nie tyle obiektywne cechy i dziatania firmy, ale ich su-
biektywne postrzeganie przez nabywcow. Do tej grupy mozna zaliczy¢ produkty
oferowane przez firme, ceny tych produktow, dystrybucje i promocje. Ostat-
nia grupa obejmuje wszystkie te czynniki, ktore dotycza wzajemnych relacji
miedzy nabywcami. Sg to miedzy innymi doswiadczenia i informacje od osob
trzecich, przekazywane w formie reklamy ,z ust do ust”.

Biorac pod uwage dotychczasowe rozwazania, nalezy stwierdzic, ze z punk-
tu widzenia realnych mozliwosci wptywu firmy na jej wizerunek, czynniki
zwigzane z cechami nabywcy sg najmniej podatne na oddziatywanie firmy.
Z tego wzgledu nalezy uznac je za niezmienne, a przynajmniej za nie podle-
gajace wpltywowi firmy. Wskutek tego mozliwosci ksztattowania wizerunku
ograniczone sg do dwdch pozostatych grup, tj. do czynnikéw zwiazanych
z firma i kontaktami interpersonalnymi nabywcow. Nie mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, na ktore z tych czynnikdw firma moze skuteczniej oddziatywac,
trudno tez okresli¢ ich hierarchie, czyli ich znaczenie dla ksztattowania sie
wizerunku. Mozna jedynie stwierdzi¢, ze wszystkie dziatania firmy powinny
zmierzaé do jak najbardziej optymalnego oddziatywania na jej wizerunek wsrod
nabywcow.

2 R. Hartmann, Strategische Marketingplanung im Einzelhandel, Deutscher Uni-
versitatsverlag, Wiesbaden 1992, s. 144.
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Z punktu widzenia banku wplyw wizerunku na zachowania nabywcow wyda-
je sie ogromny. Wynika to przede wszystkim ze specyfiki us{ug, a szczegolme
ustug bankowych. Niematerialno$¢ ustugi powoduje bowiem, ze trudno obiek-
tywnie ocenic jej jakos¢. Niemnigj istotna jest trudnos$c oddzielenia samej ustugi
od firmy jg $wiadczacej, co w rezultacie sprawia, ze wyboér nierozerwalnie
taczy sie z wyborem ustugodawcy. Z heterogenicznosci ustug'wynika ponadto
trudno$é obiektywnej jej oceny. Wizerunek banku, jaki ma nabywca, w znacz-
nym stopniu upraszcza i utatwia oceng oraz podjecie decyzji o zakupie.

Z badawczego punktu widzenia wizerunek firmy stanowi kategorie trudng
do okreslenia. Cze$é autoréw traktuje go na rowni z postawa?, inni natomiast
twierdzg, ze jest on zbiorem postaw wobec danej firmy*. Postawa jest zwykle
jednowymiarowa, moze byc¢ okreslona w dwoch kategoriach: pozytywna lub
negatywna postawa wobec danej firmy. Z drugiej strony spotyka sie takze
twierdzenia o wielowymiarowosci postaw®. Ten poglad jest raczej blizszy ro-
zumieniu wizerunku. Zwolennicy odrebnego traktowania wizerunku i postawy
argumentujg, iz wizerunek ma wiele wymiaréw. Nie mozna wiec jednoznacz-
nie powiedzie¢, ze pewna jednostka ma pozytywny bgadz negatywny wizerunek
danego obiektu. Te rozne ujecia wynikajg z hipotetycznej konstrukcji obu
kategorii badawczych. Przy takiej naturze wizerunku niemozliwe jest jed-
noznaczne stwierdzenie, ktory z powyzszych pogladow jest stuszny. Mozna
jedynie okresli¢ celowos$c¢ i przydatnosc¢ danego spojrzenia.

Postawe okres$la sie jako trwatg, pozytywna badz negatywng (wynikajaca
z doswiadczenia) ocene, emocjonalne odczucie oraz skfonno$¢ zwigzang
z okreslonym obiektem®. Postawa charakteryzuje sie nastepujgcymi cechami:

— zwigzana jest z okre$lonym obiektem; postawa jest zawsze wobec ‘,cze—
gos”, obiektem postawy moze by¢ produkt, firma, cztowiek, idea itp.,

~ ksztaltuje sie w wyniku wzajemnego oddziatywania danej jednostki i jej
otoczenia; zalezy od dotychczasowych doswiadczen nabywcy, moze tez byé
przyjmowana przez nabywce od cztonkéw grup odniesienia,

— sktadajg sie na nig rézne elementy: wiedza o danym obiekcie, emocje
z nim zwigzane i sktonnos¢ do okreslonego zachowania.

Ztozonos$¢ postawy okreslana jest teorig trzech komponentow postawy’.
Pierwszy z elementéw — wiedza o danej firmie — okreslany jest przez jej toz-
samosc¢ (sg to przede wszystkim dziatania firmy, a w szczegolnosci jej ofer-
ta) oraz rzeczywistg znajomosc¢ obiektu. Innymi stowy, postawa moze sig

¢ Por. W. Kroeber-Riel, Konsumentenverhalten, Verlag Vahlen, Minchen 1992,
S 67%

4 Por. L. Berekoven, op.cit. s. 393.

° 8. Kaczmarczyk, Badania marketingowe — metody i techniki, wyd. 2, PWE,
Warszawa 1995, s. 169. :

5 Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner
i Ska, Warszawa 1994, s. 174.

7 R. Nieschlag, E. Dichtl, H. Horschgen, Marketing, Duncker & Humblot, Berlin
1988, s. 108.
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wyksztatci¢ dopiero wtedy, gdy nabywca zna dany obiekt. Element emocjo-
nalny zdeterminowany jest przede wszystkim przez cechy nabywcy, jego od-
czucia i oczekiwania, a takze przez fizyczne i psychiczne samopoczucie
w danej chwili. Z wymienionych dwoéch elementow postawy wynika trzeci,
a mianowicie sktonno$¢ do okreslonego zachowania (np. do kupna produktu
— pozytywna postawa, lub do zaniechania kupna — postawa negatywna). Przyj-
muje sie, ze wszystkie elementy postawy sg wzajemnie zalezne. Ta zaleznos$c¢
pomiedzy wiedzg, odczuciami i zachowaniem uwazana jest za charakterys-
tyczng ich ceche®. Przyktadowo zmiana zachowania nabywcy w stosunku do
danej firmy, zgodnie z tg koncepcjg, musi prowadzi¢ do zmiany jego odczué
lub odwrotnie.

Z uwagi na podobienstwo wizerunku i postawy mozna przyjac, ze dla obu
tych kategorii (jesli je traktowa¢ jako odmienne) znajdujg zastosowanie po-
dobne metody badawcze. Ponizej podano niektére z metod znajdujgcych
najszersze zastosowanie do badan wizerunku.

Przeglad najwazniejszych metod pomiaru wizerunku

Metody , klasyczne”
a) skale rang
b) metoda poréwnywania parami
Metody skalowania jednowymiarowego
a) skala Likerta
b) skala Thurstone'a
c) skala Guttmanna
d) skala Coombsa
Metody skalowania wielowymiarowego
a) dyferencjat semantyczny (profil polaryzaciji)
b) skalowanie wielowymiarowe (multidimensional scaling — MDS)
c) modele wieloczynnikowe
— nie uwzgledniajgce wizerunku idealnego
mode! Fishbeina
model Rosenberga
model Adequacy-Importance
model Adequacy-Value
— uwzgledniajgce wizerunek idealny
model Lehmanna
model Trommsdorfa
Inne metody
a) wywiad pogtebiony
b) modele probabilistyczne pomiaru postaw
c) obserwacja .
d) metody projekcyjne (np. metoda skojarzen swobodnych)
Zr6dio: Opracowanie wtasne na podstawie F. Schneider, Corporate Identity
orientierte Unternehmenspolitik, Physica Verlag, Heidelberg 1991, s. 36

& W. Kroeber-Riel, op. cit., s. 164,
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Przedstawione metody badania wizerunku majg pewne wspodlne cechy.
Podziat tych metod nalezy wiec traktowac jako podziat nieroztgczny (roztaczna
klasyfikacja metod wizerunku jest w gruncie rzeczy niemozliwa).

Poszczegolne metody opierajg sie czesto na tych samych przestankach,
a réznig sie niekiedy wytgcznie liczbg wymiaréw, w jakich jest badany wize-
runek. Ponizej zaprezentowane zostang wybrane metody badania wizerunku.

Jednowymiarowe metody skalowania dzieki swojej prostocie sg dosc¢
powszechnie stosowane do badania wizerunku firmy. Opierajg sie one na
jednym z wymiarow wizerunku, na przyktad elemencie emocjonalnym i witasnie
z tego wzgledu nie w petni odpowiadajg potrzebom dokiadnego i komple-
ksowego pomiaru.

Jedng z najczesciej uzywanych metod badania wizerunku jest metoda
dyferencjatu semantycznego Osgooda, nazywana réwniez metodg profili se-
mantycznych Hofstattera. Dyferencjat semantyczny sktada sie z wielu dwu-
biegunowych, najczesciej siedmiostopniowych skal porzadkowych z przeciw-
stawnymi opisami w formie przymiotnikow (np. dobry/zty)®. Poszczegolne skale
dotyczg kolejnych cech wizerunku. Twérca tej metody Ch. Osgood stwierdzit,
ze poszczegolne cechy wizerunku mozna sprowadzi¢ do trzech wymiaréw:
oceny (evaluation), sity (potency) i ruchu (activity). Przy budowie skali
dyferencjatu semantycznego nalezy wiec wzig¢ pod uwage wszystkie wymia-
ry, tak konstruujac poszczegolne skale, aby dotyczyty kazdego z tych wy-
miarow. Osgood zaproponowat réwniez zestaw 12 cech, ktére moga byc uzyte
do badania wizerunku kazdego obiektu (produktu, firmy). Ponizej zaprezen-
towano przykiad takiej skali. :

Siedmiostopniowa skala Osgooda

CECHA CECHA
tadny brzydki
maty duzy
aktywny pasywny
mity niemity
silny staby
racjonalny nieracjonalny
ciezki lekki
dobry zty
wolny szybki
interesujacy nieinteresujacy
miekki twardy
Zywy spokojny

Zrodto: Opracowanie wlasne

® K. P. Landgrebe, Imagewerbung und Firmenstil, Spiegel Verlag, Hamburg 1980,
. 64.
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" Charakterystyczne dla tych cech jest ich dosc¢ luzne, abstrakcyjne
powigzanie z wiekszoscig badanych obiektéw. Jesli zestaw ten zastosuje sie
do pomiaru wizerunku firmy, to okazuje sie, ze trudno na tej podstawie
wyciggng¢ konkretne wnioski i budowac okreslong strategie. W praktyce przy
badaniu wizerunku przystosowuje sie opisy skal zaproponowane przez tworce
metody do specyficznych wymagan danej firmy oraz uzupetnia o wazne
z punktu widzenia tej firmy czynniki'®. Niektérzy autorzy proponujg wiasne
zestawy uniwersalnych cech''. Dodanie do tej listy charakterystycznych dla
danego typu firmy cech wizerunku poprzedzone jest zwykle odrebnymi bada-
niami. Szczegdlnie do tego celu nadajg sie metody projekcyjne, na przyktad
test skojarzen stownych. Na podstawie pogtebionych wywiadow grupowych
G. Morello okreslit zestaw cech, znajdujgcych zastosowanie w badaniach wi-
zerunku banku'2. Dotyczy on bankéw na rynku holenderskim.

Cechy wizerunku banku wedtug G. Morello

CECHA i CECHA
przyjazny nieprzyjazny
konserwatywny nowoczesny
rozwazny nierozwazny
skuteczny nieskuteczny
sprawny niesprawny
stuzgcy pomocg ' ; nie stuzacy pomocg
zorientowany na klienta his zor:jir::tv;/‘any 2
godny zaufania : niegodny zaufania
,zamkniety” ,otwarty"

Zrodto: G. Morello, The Image of Dutch Banks

Nie uwzglednia on specyfiki doswiadczen nabywcow ustug bankowych
w Polsce. Wizerunek jest ksztaltowany miedzy innymi przez dotychczasowe
doswiadczenia oraz panujgce na rynku warunki, zatem mozna przypuszczac,
ze w przypadku polskiego klienta banku znajdzie zastosowanie troche inny
zespot cech.

Reasumujgc powyzsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze zestaw cech,
wedtug ktorych oceniany jest wizerunek banku, powinien:

9 J. Jerschina, Wizerunki produktow, producentow i oséb, Marketing-mix, 1995,
Sl g

' N. K. Malhotra, A Scale to Measure Self Concepts, Person Concepts and Pro-
duct Concepts, Journal of Marketing Research, 18 November 1981, s. 456-464.

2. G. Morello, The Image of Dutch Banks, International Journal of Bank Mar-

keting 1987, nr 6, s. 40.
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— obejmowac cechy, ktore jest w stanie oceni¢ respondent; innymi stowy
- badany musi posiadac okreslong wiedze o danym banku, _

— mozliwie w jak najszerszym zakresie korespondowac z zakresami dziatan
marketingowych bankdéw, aby praktycznie moc wykorzysta¢ wnioski ptyngce
z analizy wizerunku, ;

— by¢ w miare szczegotowy, aby oceny dokonane przez respondentow byty
miarodajne; trudno na przyktad interpretowac ocene jakosci obstugi w banku,
jesli moze ona oznaczac¢ zarowno fachowos¢, uprzejmosc pracownikow, jak
i warunki techniczne (np. wygoda).

Inng metodg badania wizerunku banku jest model Fishbeina. Nalezy on
do modeli wieloczynnikowych nie uwzgledniajgcych wizerunku banku ideal-
nego. Wykorzystywane tu sg podobnie jak w dyferencjale semantycznym skale
porzgdkowe. Zestaw cech, wedtug ktorych oceniany jest wizerunek, ma Scisty
zwigzek z cechami danego obiektu. Sg one okreslane tak jak poprzednio
w odrebnych badaniach. Pomiar polega na ocenie subiektywnego prawdopo-
dobienstwa wystgpienia danej cechy (element poznawczy wizerunku), a nas-
tepnie ocenie znaczenia danej cechy dla respondenta’. Na przykiad:

Prosze oceni¢ prawdopodobienstwo ponizszego stwierdzenia:

Bank X jest godny zaufania:

bardzo 1 2 3 4 5 6 7 71 zupetnie
prawdopodobne nieprawdopodobne

Zaufanie do banku jest dla Pana/Pani:

; 1 2 3 4 3 6 7 A :
bardzo wazne zupetnie niewazne

Generalna ocena jest wypadkowg oceny prawdopodobienstwa wystgpienia
danej cechy oraz jej znaczenia dla respondenta. Suma wszystkich ocen jest
odbiciem wizerunku, jaki ma respondent o banku X.

Podstawowag zaletg powyzszej metody jest uwzglednienie wplywu posz-
czegolnych cech na wizerunek'. Jest bowiem oczywiste, ze nie kazda z nich
w rownym stopniu wplywa na subiektywng, catosciowag ocene firmy. Do wad
z kolei mozna zaliczy¢ duze skomplikowanie instrumentu badawczego, re-

'3 W. Kroeber-Riel, op.cit., s. 194.
14 Z tego wzgledu model Fishbeina zalicza si¢ do modeli kompensacyjnych, a wiec
zaktadajgcych, ze negatywna ocena jednej cechy moze zostac¢ zniwelowana przez
pozytywng oceng innej. Por. L. Berekoven, op.cit., s. 399.
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spondent musi bowiem odpowiedzie¢ na wiele bardzo podobnych do siebie
pytan. Krytycy tej metody podkreslajg rowniez to, ze element poznawczy wi-
zerunku (wiedza o tym, czy dany obiekt ma okreslona, ceche) jest mierzony
posrednio za pomocg oceny subiektywnego prawdopodobienstwa.

Ostatniag wade poprzedniej metody — ocene-prawdopodobienstwa —
wyeliminowat, konstruujgc wtasny model, Trommsdorf. W tym przypadku oce-
na znajomosci cech danego obiektu ma charakter bezposredni, a wiec zada-
je sie pytanie wprost:

Prosze ocenic ponizsze stwierdzenie

Bank X jest bankiem godnym zaufania

zupetnie sie 1 2 3 4 S 6 il zupetnie sie
zgadzam g nie .zgadzam

Znaczenie danej cechy wyznacza odlegtos¢ oceny od oceny‘banku ideal-
nego. ;

Prosze ocenic ponizsze stwierdzenie

I[dealny bank musi by¢ godny zaufania:

§ 1 2 3 4 5 6 v Al :
bardzo wazne zupetnie niewazne

Z porownania obu ocen i ich sumy dla wszystkich badanych cech wynika
0golne postrzeganie danego banku, czyli wizerunek. Zaleta tej metody jest
uwzglednienie idealnych oczekiwan nabywcow odnosnie do bankéw.

Oceniajgc przedstawione metody badawcze, z punktu widzenia praktycz-
nych korzysci, jakie niesie za sobg poznanie przez bank wiasnego wizerunku,
najbardziej przydatna jest metoda Trommsdorfa. Pozwala ona bowiem nie
tylko na wyciggniecie wnioskow dotyczgcych opinii klientéw o samym banku
i wpltywie poszczegolnych ocen czastkowych na ocene generalna, ale takze
na okreslenie réznicy pomiedzy |dealnym| wyobrazeniami a rzeczywistoscia.

Badanie wizerunku banku powinno swoim zakresem obejmowac rowniez
wizerunek wybranych konkurentéow. Mozna wtedy porownac oceny poszczegol-
nych cech wizerunku i na tej podstawie okresli¢ na przyktad ranking bankow.
Ciekawych informacji dostarcza takze poréwnanie z bankami, a wiec nie z ide-
alnymi wyobrazeniami, lecz ze $rednig oceng funkcjonujacych na okreslo-
nym rynku bankow. Wizerunek banku w ogole dotyczy subiektywnych opinii
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i odczu¢ nabywcow, uksztattowanych na bazie dotychczasowych doswiad-
czen, natomiast dla wizerunku banku idealnego charakterystyczna jest pew-
na przesadnos$c¢ oczekiwan, ktére w praktyce trudno spetnic'.

Analiza otrzymanych wynikéw powinna uwzglednia¢ rozbicie poszczegol-
nych wizerunkéw na podstawowe segmenty nabywcow ustug bankowych.
Nabywcy instytucjonalni odznaczaja sie bowiem dokonywaniem bardziej obiek-
tywnej oceny banku. Proces podejmowania przez nich decyzji jest bardziej
racjonalny niz w przypadku nabywcow indywidualnych.

W przypadku badan wizerunku analiza wynikow dostarcza bankowi wielu
praktycznych korzysci. Na jej podstawie mozna przede wszystkim wniosko-
wacé o przysztych zachowaniach obecnych i potencjalnych klientow. Poza tym
znajomosc¢ wizerunku daje wiele szczegotowych korzysci, takich jak’®:

— ocena obecnego wizerunku, jego uwarunkowan oraz czynnikow wptywa-
jacych na jego ksztattowanie,

— okreslenie silnych i stabych stron banku z punktu widzenia subiektywnej
oceny nabywcow, co pozwala z kolei na przedsiewziecie dziatan majacych
na celu utrzymanie silnych stron i eliminacje stabosci,

— poznanie zwigzku i stopnia zgodnosci pomiedzy obecnym wizerunkiem
banku a ideatem, jego konkurentami i ustugami,

— wyjasnienie charakterystycznych zachowan istniejgcych segmentow,
a takze wskazanie nisz rynkowych, czyli nie zaspokojonych potrzeb pewnej
grupy nabywcow.

Przytoczone korzysci wynikajace z analizy obecnego wizerunku sktaniajg
banki do podejmowania prob jego ksztattowania. Biorac pod uwage realny
wplyw na zmiane istniejgcego wizerunku, nalezy stwierdzic, iz najtatwiej jest
zmieni¢ wtasna tozsamosé (Corporate Identity). Tozsamos$é firmy definiowa-
na jest na bazie analogii z tozsamoscig cztowieka. Oznacza ona wyptywajace
z kultury organizacyjnej firmy, jej filozofii i misji:

— jej zachowania obserwowane przez otoczenie (Corporate Behavior),

— sposob wizualnej prezentacji (Corporate Design),

— forme komunikowania sie z otoczeniem ( Corporate Communications).

Koncepcja tozsamosci firmy zaktada, ze na jej wizerunek wsrod klientow
wptywajg przede wszystkim cechy firmy dotyczgce poszczegolnych wyzej
wymienionych trzech elementéw tozsamosci. Ponizszy schemat graficznie
przedstawia zaleznosci pomiedzy wizerunkiem a tozsamoscia i jej sktadowymi.

W zasadzie wizerunek banku powinien odpowiadac¢ jego tozsamosci. Trze-
ba wziac¢ jednak pod uwage to, iz nabywcy subiektywnie postrzegaja zachowa-
nie banku na rynku czy wysytane réznymi kanatami komunikacyjnymi infor-
macje. Nabywca podlega wplywowi roznych czynnikow, wynikajacych z od-
dziatywania na niego na przyktad grup odniesienia. Z drugiej strony bez
tozsamosci nie moze powstac wizerunek.

5 Por. W. Kroeber-Riel, op.cit., s. 197.
6 U. Johannsen, Das Marken- und Firmenimage, Band 1, Technische Univer-
sitat, Braunschweig 1968, s. 198.
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Schemat 1

Zaleznos¢ pomiedzy tozsamoscia a wizerunkiem banku

TOZSAMOSC BANKU
KULTURA
FILOZOFIA BANKU ORGANIZACYJNA BANKU MISJA BANKU
ZACHOWANIE BANKU TOZSAMOSC WIZUALNA KOMUNIKACJA BANKU
(Corporate Behavior) (Corporate Design) (Corporate Communications)
— oferta ~ znak firmowy, logo — reklama wizerunkowa (klienci)
—ceny — architektura — marketing wewnetrzny (pracownicy)
WIZERUNEK BANKU £
WSROD NABYWCOW s

Zrédto: Opracowanie wiasne

Réznice pomiedzy tozsamoscig a wizerunkiem banku moga wynika¢ miedzy
innymi z: '

— niewlasciwego oddziatywania banku przez elementy tozsamosci, tj. jego

zachowanie, tozsamos¢ wizualng i komunikacje z grupami docelowymi,

— btednego wzajemnego dostosowania tych elementow, _ j

— stereotypoéw panujacych wsrdd klientéw (np. bank ma ogromna wiadze),

— zaktocen w komunikowaniu odbiorcom witasnej tozsamosci (np.

konkurencja),

— $Swiadomego wstrzymywania informacji przez bank'’.

Powyzszym sytuacjom mozna zapobiec, stosujac przemyslang strategie
ksztattowania wizerunku. Obejmuje ona wszystkie te dziatania, ktére mogg
mie¢ wptyw na zmiane opinii nabywcéw o danym banku. Z jednej strony bedg
to dziatania ukierunkowane na zmiane samego banku, z drugiej strony zas
na zmiane zachowan nabywcéw. Proces budowania takiej strategii prezentu-
je schemat 2 (s. 88).

Sukces strategii banku zmierzajacej do uksztattowania pozgdanego wize-
runku zalezy przede wszystkim od starannego doboru instrumentéw i ich
wzajemnego dostosowania. Pierwszy z etapéw strategii realizowany jest
zwykle przez osobne badania nabywcdw. Ich wynikiem powinien by¢ zestaw

17 J. P. Klage, Corporate ldentity im Kreditwesen, Deutscher Universitatsverlag,
Wiesbaden 1991, s. 30.




Schemat 2

Etapy strategii ksztattowania wizerunku banku *

Okreslenie czynnikow wptywajgcych na wizerunek banku

Zbadanie wizerunku banku wedtug segmentéw nabywcow

A

Okreslenie celow bankéw w zakresie wizerunku pozadanego

Sformutowanie planu dziatan

y

Realizacja planu

4

Kontrola (kolejne badanie wizerunku) i ewentualna korekta planu

Zro6dto: Opracowanie wiasne

cech,wedtug ktérych jest oceniany bank. Drugi etap formutowania strategii
obejmuje wilasciwe badanie wizerunku, tj. ocene banku wediug wczesniej
okreslonej listy cech. Nastepnie na podstawie wynikow badan wlasnego wize-
runku i bankéw konkurencyjnych okresla sie cele banku w zakresie tzw. wi-
zerunku pozgdanego. Na tej podstawie konstruuje sig¢ szczegétowy plan
dziatan obejmujgcy trzy podstawowe grupy instrumentow ksztattowania wize-
runku (Corporate Behavior, Corporate Design i Corporate Communications).

Strategia ksztattowania wizerunku moze by¢ skuteczna jedynie w diugim
okresie. Nie nalezy sie spodziewac poprawy juz po roku jej realizacji. Dlate-
go tez powinna byé¢ konsekwentnie realizowana przez kilka lat. Zasadne wiec
jest jej uwzglednienie w dlftugookresowych planach strategicznych. Osigganie
zatozonych celéw w zakresie wizerunku pozytywnie wplywa na realizacje celow
ogolnoekonomicznych banku'®.

' A. Demuth, T. F. Garbett, Unternehmenswerbung — Corporate Advertising,
Spiegel Verlag, Hamburg 1984, s. 19.




