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Klienci lubig swoje
stare, tradycyjne

banki, bo kojarzg im
sie ze stabilnoscia,
bezpieczenstwem

Za co klienci
kochajg banki

Eugeniusz Twarog
zastepca redaktora naczelnego ,,Pulsu Biznesu”

2014 r. Viacom — obecnie czes¢ Paramount Global

— opublikowat wyniki trzyletnich badarn prowadzo-

nych wsrod Millennialséw, w ktérych sprawdzat

stosunek éwczesnych 20-30-latkéw do réznych
firm i branz. Trzy czwarte badanych powiedziato, ze woli p6js¢
do dentysty niz odebrac telefon z call center z banku z kolej-
na ofertg produktowa. Mtodzi interesowali sie natomiast fin-
techami i chetnie postuchaliby co ciekawego w finansach ma
Amazon, Google, czy Paypal.

Wyniki badan odbity sie gtoSnym echem na rynku banko-
wym, bo zdawaty sie potwierdza¢ nadejscie ponurego pro-
roctwa Billa Gatesa ,banking are necessary, banks are not”.
W tym roku mija 30 lat, kiedy miliarder rzucit stynna teze.

Jak na razie, wszystko wskazuje na to, ze parafrazujac
Marka Twaina, pogtoski o $mierci bankéw, s3 wciaz mocno
przesadzone. W styczniu Kantar opublikowat wyniki NPS na
brytyjskim rynku finansowym. Pierwsze miejsce zajat sta-
ry i tyle razy w przesztosci hejtowany Natonwide. Drugi byt
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bankowy challeger Monzo, dalej Lloyds, Barclays i Revolut.
Ani fintechy, ani big techy nie pokonaty bankéw. Klienci lubig
swoje stare, tradycyjne banki, bo kojarza im sie ze stabilnoscig,
bezpieczenstwem — co szczegélnie w obecnych czasach, stanowi
wartos¢ nie do przecenienia. Banki awansowaty z kategorii ma-
rek, z ktérymi Millenialsi 12 lat temu nie chcieli miec z nimi nic
do czynienia, awansowaty do grupy love brands.

W Polsce branza bankowa w ostatnich latach nie ma naj-
lepszej marki do czego przyczynity sie kredyty walutowe i in-
strumentalne traktowanie przez politykéw. Ogélna ocena nie
przektada sie na pojedyncze banki, ktérych marki cieszg sie
duzym zaufaniem i uznaniem co przektada sie na NPS, jakiego
firmy z innych branz mogg pozazdroscic.

Za co klienci kochaja swoje banki? Za to samo za co ktos
wybiera tylko iPhona, telefony z systemem Android, samo-
chéd Tesla, albo Harleya-Davidsona — poniewaz budza pozy-
tywne skojarzenia i s3 synonimem jakosci i niezawodnosci.
Nawet jesli to tylko czesciowa prawda.

Instytucje finansowe
od dawna przestaty by¢
wytacznie ,dostawcami’
rachunkow, kredytow
czy aplikacji mobilnych

Gdy bank ma misj

marka zyskuje.

Andrzej Stec
redaktor naczelny Bankier.pl

Swiecie, w ktérym produkty i ceny coraz cze-
$ciej sie wyréwnuja, o sile marki decyduje juz
nie tylko oferta, ale takze sens, jaki za nig stoi.
Dotyczy to réwniez bankowosci. Instytucje fi-
nansowe od dawna przestaty by¢ wytacznie ,,dostawcami”
rachunkéw, kredytéw czy aplikacji mobilnych. Coraz cze-
$ciej staja sie uczestnikami waznych proceséw spotecznych:
edukuja, wspieraja bezpieczenstwo cyfrowe, promujg in-
kluzywnos¢, pomagaja klientom lepiej zarzadzac finansami
i odpowiadaja na wyzwania zwigzane ze zréwnowazonym
rozwojem. Wtasnie dlatego w ramach Ztotego Bankiera
przygotowujemy raport ,Od misji do mitoSci — bankowosg¢,
ktéra tworzy love brand”.

To projekt, ktory pozwala spojrzec szerzej na relacje
miedzy marka banku a jego odpowiedzialnoscia. Interesuje
nas nie tylko to, jakie dziatania podejmujg banki w obsza-
rach CSR, ESG czy D&, ale przede wszystkim, czy klienci do-
strzegajq ich sens i autentycznosc.

\

——

Czy ,,ustugi z misj3” rzeczywiscie
buduja zaufanie, sympatie
i trwatg wiez z marka?

Z redakcyjnej perspektywy to szczegélnie ciekawy mo-
ment na taka analize. Polacy s3 dzi$ bardziej Swiadomi, bar-
dziej wymagajacy i bardziej wyczuleni na réznice miedzy re-
alnym dziataniem a wizerunkowa deklaracja. Love brand nie
powstaje z kampanii reklamowej. Rodzi sie tam, gdzie marka
jest konsekwentna, wiarygodna i obecna w sprawach waznych
dla ludzi. W bankowosci oznacza to odpowiedzialnos¢ nie tylko
za wynik, lecz takze za wptyw.

Dlatego chcemy rozmawia¢ o misji nie jako dodatku do
biznesu, ale jako o jednym z fundamentéw nowoczesnej ustu-
gi finansowej. Bo by¢ moze wtasnie dzi$ o przewadze banku
nie przesadza juz tylko to, co oferuje, ale takze po co i w jaki
sposob to robi.
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BankowosSc¢
Z Misjg —
dlaczego
wartosci
stajq sie
nowa waluta
zaufania

Marta Zycinska

dyrektorka generalna polskiego
oddziat Mastercard Europe

spotczesna bankowos¢ przestaje by¢ postrzegana

wytacznie przez pryzmat produktéw finansowych.

Coraz czes$ciej jest elementem szerszego eko-

systemu, w ktérym banki, fintechy, organizacje
ptatnicze oraz partnerzy technologiczni wspoélnie ksztattuja
doswiadczenia konsumentéw. W tym kontekscie szczegdlne-
go znaczenia nabieraja ustugi .z misj3”, czyli takie, ktére odpo-
wiadaja nie tylko na potrzeby finansowe, ale takze spoteczne,
srodowiskowe i technologiczne.

Jak pokazujg dane Mastercard dotyczace lojalnosci wobec
bankéw, dla 68% konsumentéw kluczowa jest jakos$¢ produk-
tu lub ustugi, dla 60% - cena, a dla 51% - tozsame wartosci
reprezentowane przez marke. Szczegélnie interesujacy jest
niewielki dystans miedzy czynnikami czysto funkcjonalnymi
a obszarem wartosci. W praktyce oznacza to, ze dla wielu kon-
sumentéw identyfikacja z podejsciem marki do Swiata staje sie
niemal tak samo wazna jak jako$¢ samej oferty. Podobny kie-
runek pokazuja takze wyniki raportu Ztotego Bankiera — Love
Brand: 63% Polakéw deklaruje, ze dbatos¢ o sprawy istotne
spotecznie wptywa na ich ocene banku, a 55% uznaje dziatania
firm w obszarze CSR, ESG i DEI za wazne.

To wyrazny sygnat, ze odpowiedzialnos¢ spoteczna i war-
tosci przestaja by¢ dodatkiem do oferty, a staja sie jednym
z istotnych kryteriow budowania reputacji marki finansowe;j.
Cho¢ nie zastepuja podstawowych czynnikéw determinuja-
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cych wybér, opartych na parametrach oferty, to bez watpie-
nia wzmacniajg atrakcyjno$¢ banku lub instytucji finansowe;j
i staja sie elementem wyrézniajagcym marke na tle konkuren-
¢ji. W tym kontekscie dziatania zwigzane z inkluzywnoscia czy
zréwnowazonym rozwojem przestaja by¢ jedynie elementem
komunikacji - staja sie realnym narzedziem budowania dtugo-
falowej relacji z klientami.

W Mastercard patrzymy na rozwdj ustug finansowych wta-
$nie w takiej perspektywie — jako na wspélne dziatanie catego
ekosystemu. Nasza rolg jest dostarczanie technologii, standar-
déw bezpieczenstwa i platform wspétpracy, ktére pozwalaja
budowa¢ rozwigzania odpowiadajace na potrzeby ludzi i go-
spodarki. Kierujemy sie tym zaréwno w naszych dziataniach,
jak i we wspétpracach, ktére podejmujemy. JestesSmy part-
nerem wspierajacym rozwigzania, ktére tacza nowoczesnosc
z dostepnosciy, inkluzywnoscia i dtugofalowym budowaniem
zaufania. Wierzymy, ze wtasnie w tym kierunku powinny roz-
wijac sie finanse.

Bankowos¢ przysztosci bedzie coraz bardziej oparta na
relacjach i zaufaniu. Instytucje finansowe, ktére potrafig po-
taczy¢ solidne fundamenty oferty — jako$¢, bezpieczenstwo
i konkurencyjnos¢ — z autentyczng misjg oraz odpowiedzial-
nym podejsciem do technologii i spoteczenstwa, maja naj-
wiekszg szanse stac sie prawdziwymi ,love brandami” w Swie-
cie finanséw.
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Banki

szukaja nowej
przewagi.

Czy CSR to ich
najmocniejsza
karta?

Anna Siwinska
Partner Minds & Roses
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&@ROSES

bserwujac i analizujac rynek finansowy w Polsce
widzimy, jak trudno sie na nim wyréznic. Branza
utrzymuje wysoki poziom jakosci dziatarh marke-
tingowych oraz naktadéw na nie. Tematyka podej-
mowana przez kolejne marki jest zblizona, a sytuacja sektora
stabilna. Duze zmiany technologiczne sektora (np. Agentic Al,
hiperpersonalizacja, tokenizacja pienigdza, zaawansowane cy-
berbezpieczenstwo etc.) nie s jeszcze uswiadomione masowo
przez klientéw. Jednoczesnie jako branza, w ktérej DNA lezy
wiarygodnosc i bezpieczenstwo, banki nie sg w stanie pozwoli¢
sobie na niestandardowe dziatania. Zaistnienie w $wiadomosci
klientow jest coraz trudniejsze ze wzgledu na ich zmeczenie
nadmiarem bodzcéw, w tym komunikatéw marketingowych.

Biorac powyzsze pod uwage, szukanie nowych obszaréw
do budowania wizerunku i sity marki wydaje sie karkotomne.
Spoteczne zaangazowanie bankéw w tym swietle moze sta¢
sie prawdziwym win - win. Z jednej strony, bank tworzy so-
bie nowa przestrzen do komunikacji i budowania kompeten-
¢ji. Z drugiej strony, niesiona jest realna pomoc, tworzaca
spotecznga czy ekologiczng zmiane. Co jednak o tym pomysle
sqdza Polacy?

W badaniu ,Bank z misjg” zweryfikowalismy, czy intuicyj-
nie stuszny kierunek rozwoju marki, jakim jest zaangazowa-
nie w tematy CSR, ESG i D&l jest pozytywnie odbierany przez
Polakéw. ZweryfikowaliSmy poziom $wiadomosci Polakéw
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Bankowos¢ stoi przed
wyzwaniem: jak wyroznic sie
w stabilnym, przewidywalnym
sektorze? Odpowiedzig moze
by¢ realne zaangazowanie
spoteczne - sprawdzamy,

co na to Polacy.

wobec spotecznego zaangazowania bankéw i ich nastawienie
emocjonalne do tego typu dziatai. Podsumowali$my w jakich
obszarach chcieliby oni widzie¢ wiecej aktywnosci CSR, ESG,
D&I. Sprawdezilismy jaki poglad majg Polacy na (posrednio) ko-
mercyjny cel dziatan spotecznych — uzywania ich jako elemen-
tu budowania wizerunku marki i emocjonalnego stosunku do
niej, w tym budowania lojalnosci. SpojrzeliSmy réwniez w przy-
szto$¢, aby dowiedzied sie, co czeka graczy, ktorzy nie podejma
aktywnosci spoteczne;j.

Na podstawie wynikéw zaprezentowanych w raporcie moz-
na z pewnoscig powiedzie¢, ze dziatania CSR, ESG, D&I to karta,
ktérej szkoda bytoby nie uzy¢ w strategii marki. Zapraszamy
do lektury.

Od finansow
do wptywu:
transformacja
sektora
bankowego

w erze ESG

Kamil Wyszkowski

Przedstawiciel Krajowy / Dyrektor Wykonawczy
UN Global Compact Network Poland
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ektor bankowy nalezy do najwazniejszych ar-
chitektow wspoétczesnej gospodarki. To wtasnie
instytucje finansowe, poprzez decyzje inwesty-
cyjne, kredytowe i regulacyjne w ogromnym
stopniu wyznaczajg tempo transformacji spotecznej, tech-
nologicznej i klimatycznej. Rosnace znaczenie ustug z misja
nie jest juz wytacznie elementem wizerunku czy komunika-
¢ji, lecz coraz czesciej stanowi integralng cze$¢ modelu biz-
nesowego bankéw.

Z perspektywy United Nations Global Compact szcze-
golnie istotne jest, aby dziatania w obszarach ESG, rézno-
rodnosci i inkluzywnosci byty traktowane nie jako zbiér
projektow dodatkowych, lecz jako systemowy sposéb za-
rzadzania wptywem instytucji finansowych na gospodarke
i spoteczenstwo. Banki posiadaja wyjatkowa zdolnos$¢ do
ksztattowania standardéw rynkowych: moga przyspieszac
zielona transformacje, wspiera¢ odpowiedzialne tancuchy
wartosci, a takze wzmacnia¢ inkluzywnos¢ finansowg i do-
stepnos¢ ustug dla réznych grup spotecznych.

Widzimy dzi$ wyrazny globalny trend: zaufanie klientéw
coraz czesciej budowane jest nie tylko przez jako$¢ produktow
czy wygode ustug, ale réwniez przez poczucie wspélnych war-
tosci. Instytucje finansowe, ktére potrafig potaczyé wysokie
standardy obstugi z autentycznym zaangazowaniem spotecz-
nym i $rodowiskowym, zyskuja przewage konkurencyjng oraz

)

Sektor bankowy wchodzi

w nowa faze dojrzatosci,

w ktorej liczy sie nie tylko
efektywnosé, lecz takze realny
wptyw na spoteczenstwo

i Srodowisko. ESG staje sie
integralng czescig modeli
biznesowych bankow.

trwata relacje z klientami. W tym sensie, misja staje sie jednym
z fundamentéw budowania silnej marki.

Jednoczesnie rosnaca rola regulagji, standardéw raporto-
wania oraz miedzynarodowych inicjatyw odpowiedzialnego
finansowania sprawia, ze sektor finansowy wchodzi w nowa
faze dojrzatosci. Wyzwanie polega dzis$ nie tylko na deklara-
cjach, lecz przede wszystkim na konsekwentnym integrowaniu
zasad ESG z codzienng praktyka biznesowa.

Bankowos¢ przysztosci bedzie bankowoscia odpowiedzial-
ng, taka, ktoéra taczy efektywnos¢ ekonomiczng z realnym
wktadem w rozwéj spoteczenstwa i ochrone srodowiska.
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Od misji do
love brand:
jak banki
buduja relacje
zamiast
sprzedawac
produkty

Dr I1zabela Kiwak

Deputy CMO for Research & Insights
Bonnier Business Polska

BONNIER

Business Polska

adanie ,,0d misji do mitosci - bankowos¢, ktéra
tworzy love brand. Analiza wptywu ustug z mi-
sjg na postrzeganie i stosunek konsumentéw
do bankéw” pokazuje wyraznie, ze w polskiej
bankowosci dokonuje sie zmiana paradygmatu. Sektor,
ktéry przez lata kojarzony byt przede wszystkim z transak-
cyjnoscia i maksymalizacjg zysku, wchodzi w etap, w kté-
rym sama oferta produktowa przestaje by¢ gtéwnym po-
lem konkurencji. Konta, lokaty czy kredyty s3 dzi$ do siebie
bardzo podobne, dlatego o wyborze klienta coraz czesciej
decyduje nie produkt, lecz wartosci, jakie reprezentuje in-
stytucja finansowa.
W tym kontekscie rosnie znaczenie idei ,banku z misj3”.
W oczach wspoétczesnych klientéw bank powinien by¢ nie
tylko dostawca ustug finansowych, ale takze partnerem
wspierajacym bezpieczenstwo i rozwéj uzytkownikéw.
Wyniki badania pokazuja, ze takie podejscie nie stoi
w sprzecznosci z biznesowym charakterem bankéw. Klienci sa
$wiadomi, ze dziatania z zakresu CSR czy ESG s elementem
strategii wizerunkowej, a mimo to bardzo je doceniaja. Ini-
cjatywy dotyczace edukacji finansowej czy bezpieczenstwa w
sieci sg szczegoélnie dobrze oceniane, poniewaz tacza kompe-
tencje bankéw z realnymi potrzebami klientéw. To przyktad
sytuacji, w ktérej interes biznesu i interes spoteczny wzajem-
nie sie wzmacniaja.
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Najwazniejszy wniosek ptynacy z badania dotyczy jed-
nak przysztosci sektora. Zaangazowanie spoteczne i zréw-
nowazony rozwdj przestaja by¢ wyréznikiem, a staja sie
nowym standardem rynkowym. Inwestycje w obszarze ESG
i CSR nie s3 juz wytacznie sposobem na budowanie prze-
wagi konkurencyjnej — coraz szybciej staja sie warunkiem
koniecznym funkcjonowania na rynku. W perspektywie
najblizszych lat instytucje, ktére nie wpisza odpowiedzial-
nosci spotecznej w swoja strategie, moga po prostu stracic¢
zaufanie klientoéw. Wygraja te banki, ktére potraktuja ja
nie jako projekt komunikacyjny, lecz trwaty element swo-
jego korporacyjnego DNA.

Czy bank moze stac sie love
brandem? Sprawdzamy, jak
misja i wartosci wptywaja na
wybor klientow oraz co dzis
naprawde buduje zaufanie

i lojalnos¢. Zapraszam do
lektury raportu.

Bank powinien by¢ nie
tylko dostawca ustug
Finansowych, ale takze
partnerem wspierajacym
bezpieczenstwo i rozwoj
uzytkownikow.
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1. O badaniu

aport: Od misji do mitosci

Przebieg
badania

Badanie sktadato sie z 1 etapu: ankiety CAWI.

Cele badania:

\ l / ] ]
o O
7 |\ U —
Badanie jest forma Badamy jak ustugi z misjg Sprawdzamy stosunek
holistycznego spojrzenia wptywaja i buduja love brand Polakéw do podejmowanych
na obszary: CSR, ESG, D&lI; marki w kategorii bankéw dziatan przez branze bankowa.

W rezultacie badanie ma wspomoc banki

w kierowaniu dziataniami z obszaru misji
spotecznej, by wptywac na zachowania
klientow, ich lojalnos¢, postrzeganie wartosci
banku oraz budowanie love brand w oczach

&
konsumentow.
olo —0—0—0
) @ oooo
oooo
FAN 1 11
Metodologia: Préba: Termin realizacji:
CAWI N=1000, proba ogoélnopolska 06-11.02.2026
posiadaczy kont bankowych,
Polacy w wieku 18-65 lat
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Zaskakujgce fFakty
I obserwacje z badania

5%

Polakow postrzega dziatania firm w obszarze CSR, badanych zgadza sie z tym, ze brak dziatan
ESG i D&I jako wazne. zaangazowanych spotecznie bedzie szkodzit
reputacji bankéw. Oznacza to, ze brak dziatan

w obszarze CSR, ESG, D&l moze by¢ zaciaggnieciem
dtugu wizerunkowego w przysztosci.

3% 51% 41%

Polakow deklaruje, ze dbatos¢ potencjalnych klientéw Polakéw uwaza, ze banki
0 sprawy istotne spotecznie ma bankoéw potwierdza, ze dziatanie powinny w szczegdlnosci
wptyw na ich ocene banku. zaangazowane spotecznie prowadzi¢ dziatania z obszaru
zwieksza ich zaufanie do banku swoich kompetencji:
budujac, tym samym, kluczowe cyberbezpieczenstwa i ochrony
dla branzy aspekty danych. Wskazywane byty
wizerunkowe marki. réowniez: edukacja finansowa
czy tatwiejszy dostep do ]
produktéw finansowych dla grup E}_
wykluczonych. 55' :
SSi
I~
O O O oS
.~ I
.~ |
O O O '
. lllI
Polakéw méwi, ze bank, ktory klientéw chetniej poleci Polakéw sadzi ze spoteczna ‘ Ij
podejmuje dziatania w tematach swéj bank, jezeli prowadzi dziatalnos¢ bankéw swiadczy \':'
CSR, ESG, D&l jest dla nich on dziatania zaangazowane 0 rzeczywistym zaangazowaniu AN
bardziej atrakcyjny. spotecznie. W rozwigzywanie problemoéw \
spotecznych.

18 Raport: Od misji do mitosci



Kluczowe wnioski /
I insighty

Wykorzystaj Rob to, na czym Mierz i komunikuj Miej CSR, ESG, Nie wstydz sie Brak dziatania

V4 ° o’ & ° y P4 o ] (]

przestrzen sie znasz. skutecznosc. D&l w DNA. zbiera¢ owocow to tez dziatanie,

L] ° L] ° L] o &
do dziatania. swojej pracy. ale na niekorzysc.
Istnieje jeszcze duze pole Banki powinny podejmowac Dziatania CSR, ESG, D&I powinny Dziatania CSR, ESG, D& moga Dziatania CSR, ESG, D&I maj3 Polacy spodziewajg sie, ze
do zagospodarowania dziatania w obszarze swoich miec realny impakt i opierac sie na wspiera¢ wizerunek banku. szanse zachecac potencjalnych ewentualny brak dziatan
przez dziatania spotecznie kompetengji. dtugofalowym planie. Zastanow sie jak wpisac je klientéw, jak i lojalizowaé w tematach CSR, ESG, D&l
zaangazowane. Wiedza w DNA marki. obecnych. Konsumenci zdajg bedzie negatywnie odbijat sie na
o dziataniach bankéw sobie sprawe z wptywu wizerunku banku w przysztosci.
w obszarze spotecznego spotecznego zaangazowania
zaangazowania nie jest na wizerunek i akceptuja go.
powszechna. Komunikuj zatem dziatania

i ich efekty, by skuteczniej
wptywaty na Twdj wizerunek.
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3. Swiadomoé¢ Polakow
na temat dziatan Firm
w obszarach CSR, ESG, D&l

iiiiininiiiiiraaiiiaiiiiiiiiiiiiiiiida




Mimo, ze znajomosc pojec CSR, ESG

i D&I jest dos¢ powierzchowna i nie jest

powszechna, widac duzgy otwartosc na
spoteczne dziatania Firm.

Okoto 4 na 10 Polakow

nigdy nie styszato o pojeciach CSR, ESG czy DA&il.

O postrzega dziatania firm
w obszarze CSR, ESG i D&l
O jako wazne.

Na poczatek badania zapytaliSmy o spontaniczng znajomos¢ znaczenia pojec takich jak

CSR, ESG, D&I. Nastepnie przedstawiliSmy ponizszg definicje i ponownie zapytalismy
o rozumienie znaczenia tych skrétow.

CSR to sposéb, w jaki firma bierze odpowiedzialnos¢ za
swoje dziatania wobec ludzi, Srodowiska i spoteczenstwa,
a nie skupia sie wytacznie na zysku. Np. Firma wprowadza
elastyczne godziny pracy, mozliwos¢ pracy zdalnej i dba
o rozwdj pracownikéw. Dzieki temu pokazuje, ze zalezy
jej na ludziach.

ESG to sposéb oceniania firmy pod katem wptywu na $ro-
dowisko (E), ludzi (S) i zasad zarzadzania (G), a nie tylko
wynikéw finansowych. Np. Firma publikuje jawne wyniki
finansowe, ma niezalezng rade nadzorczg i jasne zasady

podejmowania decyzji, dzieki czemu jest uznawana za
uczciwa i wiarygodng przez inwestoréow. D&l (Diversity &
Inclusion) to podejscie Firmy, ktére dba o réznorodnos¢ ludzi
W pracy i zapewnia, ze kazdy czuje sie tu mile widziany i trak-
towany sprawiedliwie. Np. Firma zatrudnia ludzi w réznym
wieku, o réznych doswiadczeniach, religiach, orientacji seksu-
alnej i kulturach, nie wyklucza oséb z niepetnosprawnoscia-
mi, organizuje szkolenia antydyskryminacyjne i zapewnia, ze
WSzyscy maja rowne szanse na awans. Czesc firm (niekoniecz-
nie uzywajac powyzszego nazewnictwa) podejmuje dziatania
w obszarach: CSR, ESG i D&l.

24
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Czy spotkate(a)s sie z takimi
dziataniami roznych firm:

Znajomos¢ terminéw CSR, ESG, D&l

- Zerowa znajomos¢ Nikta znajomos¢ Petna znajomos¢

Doswiadczenie z dziataniami CSR, ESG, D&I

Rzadki kontakt z dziataniami
CSR/ESG/DEI

I 52k kontaktu z dziataniami
CSR/ESG/DEI

Czesty i bardzo czesty kontakt

Waznos¢ dziatan firm w obszarach CSR, ESG, D&l w oczach Polakéw

B2B: 12% T2B: 55%

- W ogéle niewazne Obojetne Zdecydowanie wazne

A1.Naile znane s3 Ci ponizsze pojecia? 1 —W ogdle nie styszatem o takim pojeciu, 2, 3, 4, 5—Znam to pojecie bardzo dobrze; N=1000

A2. Czy spotkate(a)s sie z takimi dziataniami réznych firm: 1 — W ogédle nie spotykam sie z takimi dziataniami firm, 2 — Spotykam sie z takimi dziataniami bardzo rzadko,
3 - Spotykam sie z takimi dziataniami dos¢ czesto, 4 — Znam wiele takich przyktadéw; N=1000

A4. Na ile wazne s3 dla Ciebie dziatania firm w obszarach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu , odpowiedzialnosci srodowiskowej i tadu korporacyjnego

oraz réznorodnosci i rownosci? 1 - W ogdle niewazne, 2, 3, 4, 5 - Zdecydowanie wazne; N=1000

Raport: Od misji do mitosci




Dziatania CSR, ESG, D&l sg bardziej
widoczne dla osob, dla ktorych s3
wazne.

2 —krotnie czesciej

osoby, dla ktérych tematy CSR, ESG czy D&I s3 wazne twierdza, ze widza dziatania
w tych obszarach, niz osoby, dla ktérych zaangazowanie spoteczne nie jest istotne.

Komunikujac dziatania z obszaru CSR, ESG, D&, budujac $wia-
domos¢ tematdw spotecznie istotnych, a nastepnie angazujac
W nig spoteczenstwo mozna zbudowac publike czutg na takie
tematy. Tym samym, komunikacja kazdego kolejnego dziata-
nia jest bardziej efektywna. Mozna to poréwnac do efektu
kuli Sniegowej — czesciej komunikujac, edukujemy wieksza
czesc spoteczenstwa, ktora staje sie mocniej zaangazowana,
aw konsekwendji, bardziej czuta na kolejne komunikaty w ob-
szarach ESG, CSR, D&.

Z pewnoscia grupg, ktéra mimo zauwazania dziatan CSR,
ESG, D&I twierdzi czesciej, niz inne, ze te dziatania nie s3
dla nich wazne jest grupa wiekowa 29-44 lata (osigga wynik
0 10 p.p. nizszy na stwierdzeniach T2B ,dziatania CSR, ESG,
D&l sa dla mnie wazne lub bardzo wazne” niz grupa 45+
lat). By¢ moze oznacza to mniejsze zaufanie tej grupy do
dziatan spotecznie zaangazowanych i koniecznos¢ uwaznej
weryfikacji wiarygodnosci i impaktu dziatar do niej komu-
nikowanych.

Doswiadczenie z dziataniami CSR, ESG, D&l a ocena ich waznosci

czgsto spotyka dziatania A
CSR, ESG, D&l

dziatania CSR, ESG, D&l
sg niewazne

rzadko spotyka dziatania
CSR, ESG, D&

7

A2. Czy spotkate(a)s sie z takimi dziataniami réznych firm: 1 - W ogéle nie spotykam sie z takimi dziataniami firm, 2 — Spotykam sie z takimi dziataniami bardzo rzadko,
3 - Spotykam sie z takimi dziataniami dos¢ czesto, 4 — Znam wiele takich przyktadéw; N=1000

A4. Na ile wazne s3 dla Ciebie dziatania firm w obszarach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu , odpowiedzialnosci srodowiskowej i tadu korporacyjnego oraz
réznorodnosci i rownosci? 1 - W ogdle niewazne, 2, 3, 4, 5 - Zdecydowanie wazne; N=1000

W zestawieniu nie brano pod uwage odpowiedzi 3 w pyt. A4., stad N=680. Dane pokazane w %.
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Jedynie firmy z branz technologii
| IT silniej kojarzg sie z dziataniami
CSR/ESG/D&I niz firmy finansowe

bizhesowe.

1 na 4 Polakow

kojarzy dziatania CSR, ESG, D&Y z branza finansowa.

Branza finansowa jest jedna z najczesciej kojarzonych z
dziataniami zaangazowanymi spotecznie. Wyprzedza reta-
ili e-commerce (o 3 p.p.) oraz branze medialna (o 6 p.p.).

Najczesciej dziatania bankéw i podmiotéw finansowych za-
uwazaja osoby w wieku 29-44 lata, co wydaje sie korzystne,
bo s3 oni w kluczowym momencie zycia zawodowego i moga
stanowic grupe istotnych klientow.

Co ciekawe, dziatania branzy finansowej pozostaja kojarzo-
ne nie tylko dla oséb zaangazowanych w tematy CSR, ESG,
D&l, ale s3 niemal réwnie dostepne mentalnie dla tych,
ktoérzy na co dzien deklaruja rzadsze zauwazanie tego typu
akgji. To duza szansa na zwiekszenie impaktu dziatan oraz
ich wptyw na edukacje spoteczenstwa i jego postaw wobec
spotecznego zaangazowania rowniez wsrod dotychczas
niezaangazowanych oséb.

28
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Branze kojarzone z dziataniami CSR, ESG, D&I

Technologiai IT

Ustugi Finansowe i Biznesowe

Przemyst i Produkcja

Handel i E-commerce

Edukacja i Nauka

Zdrowie i Uroda

Media

Logistyka i Transport

Budownictwo i Nieruchomosci

A3. Jakie branze wedtug Ciebie najmocniej dziataja w tych obszarach CSR, ESG i D&i? (max. 3 wskazania z listy) N=1000
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4. Postawy Polakow
wobec dziatan bankow

w‘iﬁszarach CSR, ESG, D&l

////%/// i i e

>




7
Przed dziataniami CSR,
ESG, D&I jest duzy
potencjat.

2/3 Polakow

nie jest w stanie potwierdzi¢, Zze zna konkretne
dziatania bankow z obszarow CSR, ESG, D&lI.

0%

nieSwiadomych dotychczasowych dziatan
uwaza, ze banki powinny je podejmowac.

Swiadomoé¢ dziatarn bankéw w obszarach CSR, ESG, D&

Tak [ Nie Nie wiem / trudno powiedzie¢

Otwartos¢ na dziatania bankéw w obszarach CSR, ESG,
D&l wsréd osob, ktére dotychczas o nich nie wiedziaty

B2B: 10% T2B: 60%

I

- Zdecydowanie nie Zdecydowanie tak Nie wiem / trudno powiedzie¢

Waznos¢ dziatan bankéw w obszarach CSR, ESG, D&l w oczach Polakéw

B2B: 11% T2B:57%

- W ogéle niewazne Obojetne Zdecydowanie wazne

Przed dziataniami CSR, ESG, D&l jest duzy
potencjat- nadal jedynie 1/3 Polakow

o nich styszata, a az 60% z tych, ktérzy nie
znajq dziatalnosci bankéw w tych obszarach
zgadza sie z pogladem, ze banki powinny
takie dziatania podejmowac.

Fakt, by banki podejmowaty dziatania
CSR, ESG, D&l jest rownie wazny, jak
w przypadku innych branz. e ) i B1. Czy Twoim zdaniem banki w Polsce podejmuja dziatania z obszaréw CSR, ESG lub D&I? 1 - Tak, 2 - Nie, 3- Nie wiem/ trudno powiedzie¢; N=1000
\ B2. Czy Twoim zdaniem banki powinny podejmowac dziatania z obszaréw CSR, ESG lub D&I? 1- Zdecydowanie nie, 2 — Raczej nie, 3 — Raczej tak, 4- Zdecydowanie tak,
99- Trudno powiedzieé; N=658 — pytanie zadawane osobom, ktére na pyt. B1. odpowiedziaty Nie lub Nie wiem.

B3. Na ile wazne s3 dla Ciebie dziatania bankéw w obszarach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, odpowiedzialnosci srodowiskowej i tadu korporacyjnego
lub réznorodnosci i rownosci? 1 - W ogoéle niewazne, 2, 3, 4, 5 - Zdecydowanie wazne; N=1000
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Nie nalezy bac sie wptywu
dziatan ESG, CSR, D&l na
wizerunek banku. Aktywnosc¢
w obszarze zaangazowania
spotecznego bankow jest nie
tylko mile widziana, ale nawet

oczekiwana.

Ok. 2/3 Polakéw

lepiej postrzega bank, jezeli podejmuje on dziatania

prospoteczne i wspierajgce srodowisko.

Raport: Od misji do mitosci

ma poczucie, ze banki nie powinny przedktadac¢
swojego zysku nad etycznos¢ prowadzenia biznesu.

Dodatkowo, 2/3 Polakéw ma poczucie, ze dziatania zaangazowane spotecznie nie sy wydmuszkg lecz wysitkiem niosgcym realng zmiane
spoteczna. Moze to oznacza¢ duze zaufanie spoteczne do bankéw, co jednocze$nie zobowiazuje do wtasciwego wykorzystania tego kre-
dytu zaufania. Przestrzega rowniez przed greenwashingiem, social washingiem i wszelkimi innymi dziataniami, ktére nie maja pokrycia
w dziataniach dazacych do realnej zmiany spotecznej i ekologicznej.

Postawy Polakéw wobec dziatan bankéw

66%

Banki maja obowigzek dziata¢ Chciat(a)bym by¢ klientem banku, Dziatania bankéw moga mie¢
etycznie, nawet kosztem ktéry angazuje sie w sprawy istotne realny wptyw na zmiany
zyskow spotecznie i dba o Srodowisko spoteczne

64% 60%

Dziatania bankéw w obszarach Dbatos¢ o sprawy istotne Dbatos¢ o srodowisko ma
ESG, CSR i D&I zwiekszaja spotecznie ma wptyw na moj3 wptyw na moj3a ocene banku
moje zaufanie do banku ocene banku

B5. Na ile zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? 1- Zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — Raczej sie nie zgadzam, 3 — Raczej sie zgadzam, 4- Zdecydowanie sie zgadzam,
99- Trudno powiedzie¢; N=1000. Pokazano sume odpowiedzi Zdecydowanie sie zgadzam i Raczej sie zgadzam.
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Dziatania CSR, ESG, D&l
wzmachniajg kluczowe aspekty
wizerunkowe bankow: zaufanie
i poczucie bezpieczenstwa

31% 111
osob, dla ktorych tematy CSR, ESG, D&l s3 niewazne

mowi, ze dziatania w tych obszarach zwiekszg ich
zaufanie do banku.

Zaangazowanie spoteczne bankéw budzi pozytywne od- sie bezpieczniej (21%) ze wzgledu na podejmowane aktyw-
czucia wsréd Polakéw. Co naturalnie, wiecej pozytywnych nosci CSR, ESG, D&l.

emocji mozna wzbudzi¢ w osobach osobiscie zaangazowa- Az 22% oséb w wieku 18-28 lat deklaruje, ze odczuwa
nych w tematy CSR, ESG, D&I, jednak warto podkresli¢, ze dume wobec dziatan bankéw (w poréwnaniu do 16% dla
réowniez ci, ktdrzy wyrazaja swoje zdystansowanie wobec og6tu populagji). Jednoczesnie, jest to grupa najbardziej
zaangazowania spotecznego bankéw s3 sktonni odczuwac sceptyczna wobec obdarzania bankéw swoim zaufaniem
do nich wieksza sympatie (25%), bliskos¢ (16%) czy poczuc (40% vs 51% ogo6t Polakow).

Raport: Od misji do mitosci

Emocje wsréd klientéw bankéw podejmujacych dziatania

odpowiedzialne spotecznie
Zaufanie

Wzruszenie Duma

Inspiracja Sympatia
41%
37%
Przywiazanie Poczucie
28% bezpieczenstwa
Bliskos¢ o
Iskos¢ Obojetnos¢
Sceptycyzm
m— Niewazne Wazne === Razem

B7. Jakie emocje moga wedtug Ciebie wzbudzac¢ wsrédd klientéw banki, ktére realizujg misje/role spoteczna? Wiele mozliwych odpowiedzi; N=1000.
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Kluczowe wsparcie od bankow
powinno byc¢ osadzone w ich
codziennych kompetencjach.
Preferowane formy wsparcia bankéw w poszczegélnych obszarach

Az 44% Polakéow [ R

1. 2. 3. 4,

uwaza, ze bank powinien petni¢ takze

ochrona danych wsparcie lokalnych zwiekszanie dostepnosci edukacja finansowa odpowiedzialne
ro le s p ote c z n a i cyberbezpieczenstwo biznesoéw i lokalnych ustug finansowych (np. klientéw i mtodziezy kredytowanie (ochrona
spotecznosci dla senioréw, oséb i przeciwdziatanie przed nadmiernym

z niepetnosprawnosciami) wykluczeniu zadtuzeniem)
finansowemu

CSR 77
1. 2. 3. 4, 5.

pomoc w sytuacjach prowadzenie projektow fundacje bankowe sponsorowanie wspotpraca z NGO

Gtowne zadanie banku

, kryzysowych (np. powodzie, edukacyjnych wspierajace edukacje, inicjatyw spotecznych (organizacje
/ / l, wojna, pandemia) (Finanse osobiste, kulture, zdrowie i lokalnych pozarzagdowe)
Bank to przede wszystkim dostawca " cyberbezpieczerstwo) i samorzadami

< Vl'l"

ustug finansowych

D&N 777777

Spoteczny kredyt zaufania, jaki Polacy daja . - e : . '
bankom w sferze ich dziatan zaangazowanych e = Vaogs : - - 1 ° 2. 3. 4 - 5.

spotecznie zaktada réwniez, ze banki beda
réznorodnos¢ wiekowa zatrudnianie oséb elastyczne formy pracy réwnos¢ ptci w zarzadach polityki przeciwdziatania

podejmowaty dziatania w obszarach, co
do ktérych maja kompetengje tj.: ochronie . _ N N - (programy 50+, staze z niepetnosprawnosciami (work-life balance) i kadrze menedzerskiej dyskryminagji
| _ - 1 y - ' dla mtodych)
= it

danych i cyberbezpieczenstwie, dziataniach ‘
na rzecz dostepnosci ustug finansowych ‘
(réwniez dla grup wykluczanych spotecznie),
edukacja finansowa, bycie dobrym

pracodawca.

B4. Ponizej wyswietlamy listy réznych dziatarh w obszarach ESG, CSR, D&I. W kazdym z obszaréw wskaz po trzy dziatania, ktérymi banki powinny zajmowac sie w pierwszej
kolejnosci. Wybierz trzy dziatania w obszarze ESG, trzy w obszarze CSR i trzy w obszarze D&. ; N=1000. Zaprezentowano 5 najpopularniejszych odpowiedzi z kazdego obszaru.
B8. Ktdre stwierdzenie jest Ci blizsze?; Wyboér jednego sposréd dwu stwierdzen. N=1000
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Dziatania bankow powinny byc¢
komunikowane wielotorowo.

Co piaty

Polak chciatby ustyszec o dziataniach banku
w przestrzeni publicznej, a niemal co trzeci
za posrednictwem mediow tradycyjnych
(TV, prasa, radio).

Niestety, szeroka komunikacja poprzez media tradycyjne wiedzy o dziataniach bankéw. Nieco lepiej postrzegaja oni
nie jest szczegélnie pozadanym kanatem informagji dla pojawianie sie informacji w przestrzeni publicznej (15%)
0séb, ktére kwestie CSR, ESG, D&I uwazaj3a za niewazne. i wskazuja, ze jest to najlepszy kanat komunikacji dziatal-
Jedynie 12% z nich wskazuje media tradycyjne za zrédto nosci spotecznej banku.

Raport: Od misji do mitosci

Pozadane zrodta wiedzy o dziataniach bankéw z obszaru CSR, ESG, D&l

Strony www bankéw 39%
TV, prasa, radio 31%
Social Media bankéw 25%
Raporty, rankingi 22%
o 2%
Rozmowy z pracov;gijkkag\\'llvi 20%
Wywiady z ekspertami 19%

Reklamy / informacje
w placéwkach 17%

Nie interesuje sie o
tym tematem 19%

Szukatoby informacji o dziataniach bankow
na ich wtasnych stronach www.

B6. Z jakich zrddet chciat(a)bys czerpac wiedze o dziataniach bankéw w obszarach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, odpowiedzialno$ci Srodowiskowej i tadu
korporacyjnego lub ré6znorodnosci? Wybér wielokrotny z listy; N=1000
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Bank z misjg, we wszystkich
punktach styku, etycznie
obstuguje swoich klientow i dba
o spojny wizerunek organizacji,
ktora postepuje zgodnie

Z wyznawanymi wartosciami.

15% konsumentow

wskazato dziatania prospoteczne i charytatywne za argument do
wyréznienia banku tytutem ,,Banku z misja”. Taki sam odsetek wskazat
dziatania z obszaru ekologii.

»Bank z misj3"” w rozumieniu konsumentéw to instytucja finansowa, ktéra wykracza poza swojg podstawowa
dziatalnos$¢ komercyjng i udowadnia swoje zaangazowanie poprzez widoczne, pozytywne dziatania w trzech
kluczowych obszarach:

Odpowiedzialnos¢ za planete:

Opieka i edukacja: WSsparcie spoteczne:

Prowadzenie dziatan na rzecz ekologii,
od finansowania projektéw OZE, przez
promowanie prosrodowiskowych po-
staw, po symboliczne gesty (np. karta
z recyklingowanego plastiku, cyfrowy
obieg dokumentéw).

Aktywny udziat w zyciu publicznym
poprzez wspieranie gto$nych akgji
charytatywnych (jak WOSP), mecenat
kultury i sportu oraz angazowanie sie
w zycie spotecznosci lokalnych, dostep
do dobrych produktow.

Przyjecie roli opiekuna i edukatora,
ktéry dba o bezpieczenstwo finansowe
i cyfrowe swoich klientéw, aktywnie
ostrzegajac ich przed zagrozeniami

i podnoszac ich Swiadomosc¢ ekono-
miczng i cyfrowa. Troska i edukacja
odbywaja sie réwniez poprzez udo-
stepniane narzedzia (np. aplikacje).
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Uzasadnienia wyboru Banku z misjg - cytaty z badania

Dziatania prospoteczne i charytatywne: //////////////////////7/////

Wspiera WOSP

Sponsoring dyscyplin Wspomaga inicjatywy
sportowych spoteczne

Dziatania proekologiczne: ///////////////7/7/7/7777/77/77/77777777777 /7

W jego programie jest
ochrona zagrozonych
gatunkéw zwierzat

Nazwa kojarzy sie ze
wspieraniem inicjatyw
klimatycznych

Finansowanie
ekoinwestydji

Tak mi sie kojarzy, nie Dbatos¢ o srodowisko
wysytaja papierowych
dokumentéw, wszystko

jest w aplikacji.

Wizerunek, komunikacja i marketing: ////////////7/////7/7/77/7/77///

Najbardziej do mnie Budzi zaufanie
przemawiajg jego

reklamy

Dziatania edukacyjne i informacyjne: //////////////////////77/7//7////

Uczy dzieci juz od
najmtodszych lat jak
zarzadzad pieniedzmi

Prowadzi kampanie Czesto dostaje
przeciwko wytudzeniom wiadomosci z banku
gotowki o prébach oszustw

Edukacja klientow

Jakosc¢ ustug i produktow bankowych: 7///////777/77777777777777777

Swietna komunikacja,
bank dla klienta

Niskie koszty
utrzymania i bankowosé
elektroniczna

Kompetencje na Mita obstuga

wysokim poziomie

C2. Dlaczego wybrate(a) bank WSTAWIC ODPOWIEDZ Z C1? Napisz jakie dziatania/komunikaty/skojarzenia maja wptyw na to, ze wybrate(a)$/ ten bank. Open; N=1000
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Nie nalezy sie obawiac
negatywnego wptywu
dziatan spotecznych banku

na jego wizerunek.

Ponad 80%

Polakow ma pozytywne odczucia wobec
Zzaangazowania spotecznego banku.

2

Banki angazujace sie spotecznie zyskujg w oczach poten-
cjalnych klientéw i przez 4 na 5 Polakéw s postrzegane
jako budzace sympatie i szacunek.

Mozna Smiato powiedzie¢, ze dziatania CSR, ESG, D&l nie
odstraszajg i nie budzg negatywnych emogiji (o ile s3 wtasci-
wie dobrane i komunikowane). Nawet osoby nie interesuja-
ce sie zaangazowaniem bankéw potwierdzajg, ze dziatania

w obszarze CSR, ESG, D&I zwiekszajg ich szacunek (54%
T2B) i podwyzszajg warto$¢ banku wich oczach (51% T2B).
Pozytywny wptyw dziatarn bankéw na ich odbiér potwier-
dzaja réwniez osoby, ktére uwazaja, ze bank jest przede
wszystkim dostawca ustug finansowych, a nie powinien
petni¢ roli spotecznej. Nawet wsrdd nich 72% zgadza sie,
ze dziatania CSR, ESG, D&I wzbudzajg szacunek i sympatie.

48
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Zaangazowanie spoteczne banku
a jego odbior spoteczny

Banki, ktére angazuja sie w tematy i dziatania spoteczne
oraz ktérym przyswieca misja spoteczna...

zyskujg w moich S mi
obojetne

budza mdéj
szacunek oczach

budza moja
sympatie

T2B: 80%
T2B:39%

B2B: 20%
B2B: 20%

5% 5%
5% | 5% |

B zdecydowanie nie Zdecydowanie tak

C5. Banki, ktére angazujg sie w tematy i dziatania spoteczne oraz ktérym przyswieca misja spoteczna: 1- Zdecydowanie nie, 2 — Raczej nie, 3 — Raczej tak,
4- Zdecydowanie tak, 99- Trudno powiedzie¢; N=1000. Odpowiedzi posortowane po T2B.
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Spoteczne zaangazowanie
buduje atrakcyjnosg,
zaufanie i przybliza bank do
potencjalnych klientow.

Ponad 2/3

Polakow twierdzi, ze bank podejmujacy dziatania
z obszarow CSR, ESG, D&l jest dla nich bardziej
atrakcyjny.

Nie da sie ukry¢, ze spoteczne zaangazowanie banku
wspiera budowanie jego wizerunku. Bank staje sie blizszy,
bardziej atrakcyjny i godny zaufania. Zgadzaja sie z tym
réwniez osoby, dla ktérych bank to przede wszystkim in-

stytucja finansowa. Moze to oznaczad, ze dziatania CSR,
ESG, D&l nie ,rozwadniajg” wizerunku banku, o ile nadal
dostarcza on wartos$¢ klientom w ramach swojej podsta-
wowej dziatalnosci.
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Zaangazowanie spoteczne banku
a jego odbior wsrod potencjalnych
klientow

Dziatania w obszarach CSR, ESG, D&| powoduija, ze...

B2B:21% T2B: 62%

bank z misja
jest bardziej 8% 12%
atrakcyjny

B2B: 24% T2B: 54%

I
mam wieksze
zaufanie 8% 16%
do banku

B2B:27% T2B: 54%

|
bqpkjest mi 9%, 18%
blizszy

B2B:31% T2B: 47%

|
bank jest moim
ulubionym 10% 21%
bankiem

B zdecydowanie nie Zdecydowanie tak

Nie wiem / trudno powiedzie¢

C3. Czy bank z wyrazna misja/rolg spoteczng moze by¢ dla Ciebie bardziej atrakcyjny niz konkurencja? 1- Zdecydowanie nie, 2 — Raczej nie, 3 — Raczej tak,
4- Zdecydowanie tak, 99- Trudno powiedzie¢; N=1000

C4. Na ile zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Dziatania banku w obszarach CSR, ESG i D&I: 1- Zdecydowanie nie, 2 — Raczej nie, 3 — Raczej tak,

4- Zdecydowanie tak, 99- Trudno powiedzie¢; N=1000

Odpowiedzi posortowane po T2B.
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///
Dziatania z obszarow CSR,
ESG, D&I lojalizujg rowniez
dotychczasowych klientow

banku.

’ Zaangazowanie spoteczne banku
4% PO la kOW a jego odbior wsrod obecnych

klientow

chce pozostac dtuzej klientem banku, jezeli ten
podejmuje dziatania spoteczne.

Dziatania w obszarach CSR, ESG, D&| powoduija, ze...

B2B: 18% T2B: 66%

czuje, ze méj bank
rozumie ludzi 8% 10%
takich, jak ja

B2B: 19% T2B: 64%

.|
s
polece

B2B: 19% T2B: 64%

]
pozostane dtuzej 9% 1%
jego klientem

B2B:21% T2B: 63%

I
bede dumny
z bycia jego 8% 12%
klientem
14
D a 2 3 I O a OW B zdecydowanie nie Zdecydowanie tak Nie wiem / trudno powiedzie¢

dziatania bankéw w obszarach CSR, ESG, D&I s3 powodem do wiekszej lojalnosci
. . s . . . . . , . . C3. Czy bank z wyrazna misja/rolg spoteczng moze by¢ dla Ciebie bardziej atrakcyjny niz konkurencja? 1- Zdecydowanie nie, 2 — Raczej nie, 3 — Raczej tak,
oraz wiekszej otwartosci do polecenia banku. Szczegélnie wida¢ to wsréd grupy 4-7decydowanie tak, 99- Trudno powiedzie¢; N=1000

C4. Na ile zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Dziatania banku w obszarach CSR, ESG i D&I: 1- Zdecydowanie nie, 2 — Raczej nie, 3 — Raczej tak,

. . . . . 4- Zdecydowanie tak, 99- Trudno powiedzie¢; N=1000
wie kOWeJ 45 la Eiwi ece_] . Odpowiedzi posortowane po T2B.
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Odbiorcy maja % O czym Swiadczy spoteczna
swiadomos¢, ze dziatalnosc¢ dziatalnosc¢ banku
spoteczna pomaga -

budowaé wizerunek oG s

banku i jest czescia o dabro Kt

strategii marketingowej, st

ale doceniajg tez wptyw

dziatah CSR, ESG i D&I na o

cwiat. sopromesic podeic

O strategii
Polakow mowi, ze zaangazowanie
o spoteczne banku swiadczy o tym,
o ze chce on realnie rozwigzywa¢
problemy ludzi.

marketingowej banku

O prébie odréznienia
sie od konkurencji

Mimo, iz konsumenci s3 swiadomi, ze banki zyskujg wize- korzystna dla obu stron — banku i spoteczeristwa. Podobnie k.to re Uwazaja, ze ba n!( pr'zed.e \.NS.ZYStI.(l m je.St dOStaWCQ Ustug.
runkowo na swojej dziatalnosci w obszarach CSR, ESG, D&, te kwestie postrzegaja osoby, ktére uwazaja, ze bank przede f| na nsowyCh Zgadza S|Q rowniez, ze dZ|a{a nia CS R, ESG, D&I nlosa
s sktonni dostrzegac¢ w niej chec realnej zmiany spotecznej, wszystkim powinien by¢ dostawca ustug finansowych: 31% o o ,
poprawy zycia klientéw czy pracownikéw banku. Mozna po- z nich podkresla, ze dziatania CSR, ESB, D&I $wiadcza o dba- rea lne I'OZWIQZB nie prOb le mow SpotecznyCh.
wiedzie¢, ze spoteczne zaangazowanie bankéw to sytuacja tosci o dobro klientéw, 25% - o rzeczywistym zaangazowaniu.

C6. O czym moze $wiadczy¢ fakt, ze bank realizuje misje spoteczna? Wybér wielu mozliwosci z podanych odpowiedzi.; N=1000

Nie pokazano wynikéw odpowiedzi Trudno powiedzie¢ (11%) i Inne (1%).
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Brak dziatan zaangazowanych
spotecznie moze oznaczac
zacigganie dtugu wizerunkowego

w przysztosci.

4% Polakow

zgadza sie z tym, ze brak dziatan zaangazowanych
spotecznie bedzie szkodzit reputacji bankéw.

Mozna powiedzie¢, ze podejmowanie dziatan spotecznie
zaangazowanych staje sie nowym standardem rynkowym.
W oczach klientéw, niepodejmowanie tematéw z obszaréow
CSR, ESG, D&l bedzie w dtuzszej perspektywie szkodzi¢ re-
putacji banku (54% T2B), a niemal potowa podkresla, ze ban-
ki bez misji spotecznej straca klientéw (47% T2B).

Raport: Od misji do mitosci

Przysztos¢ bankéw a spoteczne zaangazowanie

)
el

- Zdecydowanie sie nie zgadzam

Misja spoteczna
bankéw bedzie
Swiadczyta o jego
autentycznym
zaangazowaniu

Brak dziatan bankéw
w obszarach ESG, CSR,
D&l bedzie szkodzit
reputacji bankéw

Misja spoteczna
bankéw bedzie

tylko dodatkiem
marketingowym

Banki bez misji
spotecznej straca

Zdecydowanie sie zgadzam Trudno powiedzie¢

C7. Pomysl o perspektywie najblizszych 5 lat w kontekscie dziatalnosci bankéw. Zaznacz, z jakimi stwierdzeniami sie zgadzasz
1- Zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — Raczej sie nie zgadzam, 3 — Raczej sie zgadzam, 4- Zdecydowanie sie zgadzam, 99- Trudno powiedzie¢; N=1000
Odpowiedzi posortowane po T2B.
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Wsrod tematow do zagospodarowania
w przysztosci padajg gtownie pomysty
kojarzone z szeroko rozumiang
dobroczynnoscia.

8 0/ PO la kOW Lista proponowanych dziatan do zagospodarowania
0 przez banki w przysztosci

jako gtowny obszar tematyczny przysztych dziatan o chrons &rokologi

CSR, ESG, D&l podaje ekologie. Walks z ubostwen

i pomoc potrzebujgcym

Cyberbezpieczenstwo
i ochrona danych

Rownos¢ i przeciwdziatanie
dyskryminacji

Wsparcie oséb
z niepetnosprawnos$ciami

Wsparcie spotecznosci
lokalnych

Edukacja finansowa

Wsparcie senioréw i walka
z wykluczeniem cyfrowym

Etyka i odpowiedzialna bankowos¢

Wsparcie sportu i kultury

Zdrowie (w tym psychiczne)

Edukacja (ogélna)

Wsparcie przedsiebiorczosci

Lista proponowanych przez Polakéw tematéw pokrywa sie z Moze to oznacza¢, ze budowanie Swiadomosci tematéw Prawa zwierzat / Pomoc
ogélnymi skojarzeniami dot. dziatan charytatywnych i tema- waznych spotecznie zajmuje czas i spoczywa na bankach. zwierzetom
téw dot. spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw. Eko- Warto zatem obszary tematyczne dziatan wybiera¢ roz-
logia, znajdujaca sie na szczycie listy byta jednym z pierwszych waznie i komunikowac je konsekwentnie przez wiele lat,
tematéw komunikowanych przez branze w obszarze ESG. by przebity sie do spotecznej Swiadomosci.
C8. W jakie tematy spoteczne powinny angazowac sie banki w najblizej przysztosci? Wymier te, ktére sq Twoim zdaniem najwazniejsze. OPEN; N=1000
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Wyksztatcenie ////////////////7/77//7/7777/7/77777/777/7

Dane demograficzne
badanej proby

Ptec 7/////////7//17/177/1777/7/7177777/7777777//

0 o Podstawowe, Zasadnicze zawodowe Srednie
O 0 gimnazjalne

Kobieta Mezczyzna

Wiek 7////7//7/77777777777777/7777777777777777/7

o ° ©

18-28 lata 29-44 lata 45-60 lat 61+ lat

Wielkos¢ miejsca zamieszkania 7////////////7///7//7777/7/77777777777777 /)

20000

Wies Miasto do Miasto Miasto Miasto Miasto powyzej
49999 m. 50000-99999m. 100000-199999 m. 200 000-499 999 m. 500 tys. m.
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Bankier.pl

Od 25 lat miliony
Swiadomych decyzji
mMaja jedno zrédto

sprawdz >

BI;HIE'SU
] APLiKACIA
Badz pierwszy,
gdy rynek sie zmienia

POZNAJ FUNKCJE STWORZONE
DLATWOICH POTRZEB

Pz a prezesa, granicaz
Biatorusia odblokowana

To warto wiedzieé przed sesjana [
GPW 24 IX 2025

Dadelo mnie kreci, wigc dolacze [ [
" dopeletonu

POBIERZ e ZALOGU!J SIE
BADZ NA BIEZACO
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