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wo -
SARS-CoV-
w 

-
w no-empiryczny. 

 
 

 
w 

 New-
 

wspomniany obszar badaw-
 Bouldinga, C.E. Swan-

dzy wizerunkiem organizacji w oczach konkretnej jednostki a sposobem jej 
zacho  przed-

cyjnej organizacji (
 

 Dowlinga (2001), B. Olliviera 
(2010) czy E. Bom

 

cji, a takowym   jest wizerunek (zob. Grunig, 1993; Luh-
mann, 2007; Adamus-
jednak stanowisko reprezentowane przez przedstawicieli pierwszego nurtu. Moty-

 jak twierdzi I. Khvtisiashvili (2012)  

a 
sprawny i skuteczny. 
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 wizerunku banku 
przedstawione w literaturze przedmiotu zestawiono w Tabeli 1.  

Tabela 1. Wybrane definicje wizerunku banku w literaturze przedmiotu 

Rok Autor/autorzy definicji Definicja wizerunku banku 

2010 J. Szwacka-Mokrzycka 

 

 
 

2011 F. Vegholm 
 

 

2015 
V. Angelis,  

A. Angelis-Dimakis,  
K. Dimaki 

Trudne do wyceny i kwantyfikacji aktywo; atut pozwa-

i 

nia banku przez jego  
 

 

2017 
F.M.I. Alnaser,  

M.A. Ghani,  
S. Rahi 

acji przepro-
wadzania transakcji z podmiotem bankowym; rezultat 

do banku oraz ich wiedzy na temat instytucji bankowej 

2018 

M. Akhgari,  
E.R. Bruning, J. Finlay, 

N.S. Bruning 
 

 

 
 
 

i potencjalnych akcjonariuszy)  
D. Suhartanto,  
N. H. Farhani,  

M. Muflih, S. Setiawan 

 

ma na temat banku 
2019 D. Suhartanto 

-Mokrzycka, 2010; Vegholm, 2011; Angelis et 

2018; Suhartanto, 2019)  
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ed-

kacjach z zakresu 
-

2010; Prokopowicz, 2011; Stolarska, 2011; Glabiszewski, 2013; Perek & Pawlonka, 

et al., 2017; Akhgari et al., 2018; Kaakeh et al., 2019; Omoregie et al., 2019): 
 

nia i utrzymania zaufania publicznego. 
  
  
 

w. 
  w przypadku negatywnego wizerunku  

 
  
 

ych. 
 Stanowi istotne kryterium wyboru banku. 
  
  
  
 wykwalifiko-

 

i  
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pandemia COVID-
 

Metodyka badawcza 

-
 po pierwsze  ukazanie 

 
po drugie  ndemii COVID-

 
pytania badawcze: 
1. Czym jest wizerunek banku i jakie jest znaczenie tego konstruktu dla funkcjono-

 
2. Czy, mimo pandemii COVID-

 
3. Czy pandemia COVID-

w Polsce? 

ankiety (technika CAWI, z ang. Computer-Assisted Web Interview). Badanie ankie-
 14 lipca 2022 r.  

 

 

 Na podstawie przedstawio-
nyc

-
 

ankietowego stanowi
-19, tj. od 11 marca 2020 r.  
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Cecha badawcza  

 Kobiety 62,96 

 37,04 
W

ie
k 

Do 25 lat 54,07 

 
 

40,00 

 5,93 

 

Podstawowe  4,44 

 28,89 

 66,67 

M
ie

js
ce

 z
am

ie
sz

ka
ni

a  16,30 

 
 

20,00 

Miasto od 50 tys. do 200 tys. 
 

11,85 

 
51,85 

 

Pandemia COVID-  

stwami (zob. Dobosiewicz, 2011; Niczyporuk & Talecka, 2011; Iwanicz-Drozdowska 
et al., 2017); inni z kol

 
badanych traktuje te organizacje jako instytucje zaufania publicznego. Mimo  

pandemia 
COVID-

bankowej. Jako 

 



DOI:  10.17512/znpcz.2022.4.04 

45 

 

Rysunek 1.  

 

badaniu. Jak wynika z poz

-192. 

. 

                                                      
2 

, 
nymi odpowiedziami 

 

0,83%

0,83%

4,17%

5,83%
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9,17%

9,17%

10,00%

17,50%

17,50%

18,33%

33,33%

34,17%

36,67%

63,33%

Szybkie przelewy za darmo

z aplikacji

funkcjonowania banku

Uproszczone procedury kredytowania

Niskie koszty prowadzenia rachunku
bankowego
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Rysunek 2.  

 

 pozytywnego wizerunku nawet w czasie roz-

ukazane w 
 COVID-19. Aby  

-
  2, 

nie mam zdania    5.  

9,09%

9,09%

9,09%

9,09%

9,09%

9,09%

9,09%

9,09%

18,18%

18,18%

18,18%

18,18%

18,18%

18,18%

27,27%

27,27%

45,45%

funkcjonowania banku

Obwarowanie korzystnych ofert pewnymi
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Niskie oprocentowanie lokat
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Stwierdzenie 
1 2 3 4 5 

 [%] 
 

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

 
 

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

 
12,21 12,98 8,40 25,19 41,22 

 
koronawirusa spo

 
29,77 35,11 16,79 11,45 6,87 

 

 
35,11 32,06 16,03 12,21 4,58 

 
z  

7,63 9,16 16,03 31,30 35,88 

 

 
 

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

(tak zwany run na bank  
nieadekwatnym w k  

koronawirusa 

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

 
-

 
63,36 19,08 7,63 5,34 4,58 

 
-

swojego rachunku bankowego 

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

 
-  

w czasie epidemii/pandemii koronawirusa 
5,34 13,74 25,19 24,43 31,30 

banku 
3,82 7,63 7,63 25,19 55,73 

-19 w stan 

 
-  

7,63 5,34 7,63 13,74 65,65 
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Odpowiedzi uzyskane w toku przeprowadzonego badania jednoznacznie wska-
-

 

 

 
rac -19 na pogorszenie postrzegania 

p-value

pandemia koronawirusa.  

 
 

 
  

 
 

bankowym.  
  

rachunku bankowego3  

z ietowanych 

w czasie pandemii COVID-19. 

Podsumowanie  

-CoV-
i organizacjom XXI wieku4. 

                                                      
3 wprowadzenie przez r

 
4 bowiem w momencie  
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IMPACT OF THE COVID-19 PANDEMIC ON THE BANKS IMAGE IN POLAND

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

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

 
 


