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Streszczenie:

Wymagajacy, doinformowany, zmienny i niecierpliwy klient banku stanowi duze wyzwanie
dla organizacji. Tworzenie pakietu korzysci gwarantujacych trwate relacje pomigdzy klientem
i bankiem, wymusza nowe podejscie do koncepcji zarzadzania tymi relacjami.

Celem opracowania jest wskazanie na mozliwosci wykorzystania przez bank dziatalno$ci
prokonsumenckiej i prospotecznej do wdrozenia innowacji w procesie obshugi, zrodtem ktorych
moga stac si¢ klienci banku. Kreatywnos¢ konsumentéw i spoteczna odpowiedzialno$é¢ banku
moga przetozy¢ si¢ na wzrost satysfakcji klientow z tytulu zaspokojenia zbioru jego wymagan,
w stosunku do wartosci ustugi $wiadczonej przez bank.
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WPROWADZENIE

W ostatnich latach wiele organizacji — a wigc i bankéw, stopniowo zaczeto
rozumie¢, jak wielkie znaczenie ma usatysfakcjonowanie klientow i dostarcze-
nie im pozytywnych do§wiadczen ze wspdlnych relacji. Coraz powszechniej jest
tez akceptowane twierdzenie o istnieniu zwigzku miedzy satysfakcja klienta,
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jego utrzymaniem i zyskownoscia. Celem dzialania banku staje si¢ wszystko co
jest wazne dla jego klientow. Poziom zadowolenia klienta jest odzwierciedle-
niem tego, w jakim stopniu produkt catkowity oferowany przez bank zaspokaja
zbidr jego wymagan. Konsumenci poza niepewno$cia cechujaca codzienne zy-
cie, odczuwaja obawy zwigzane z nieprzewidywalng przysztoscig. Wigkszos¢
Polakéw uwaza, ze zabezpieczenie finansowe w postaci oszczedno$ci, gwaran-
tuje im bardziej bezpieczng przysztosé'.

Mobilnos¢ spoteczna, otwarto$é na poznawanie nowych stylow zycia wyni-
kajaca z niemal nieograniczonego dostepu do Internetu oraz wirtualizacja zycia
w sieciach i portalach spotecznosciowych to nowe realia zycia konsumentow
i dziatania firm. Komercjalizacja, konkurencja, globalizacja i postep techniczny
sprawily, ze firmy na niespotykang dotychczas skale doswiadczajg zmian, ktore
wymuszaja wdrozenie nowych koncepcji w zarzadzaniu. Wspodtczesnie nierealne
jest osiagniecie sukcesu rynkowego przez firme, ktorej dziatania wewnatrz
organizacji tworzg dysonans komunikacyjny z kreowanym przez nig wizerun-
kiem na zewnatrz. Podjecie zatem przez bank zarzadzania przez wartosci staje
si¢ wyzwaniem, ale i koniecznoscia.

Proces ten wymaga zrozumienia realiow stylu zycia konsumentoéw i funk-
cjonowania firm w czasach turbulentnych zmian cywilizacyjnych, spotecznych
i gospodarczych [Lachowski 2012: 19].

Zarzadzanie przez warto$ci w dlugiej perspektywie wymusza zaangazowa-
nie w efektywng wspotprace tak pracownikéw banku, jak i klientow oraz inne
podmioty zycia gospodarczego i spotecznego. Interaktywny proces wspolpracy
wymaga przyjecia nowej orientacji na proces zarzadzania relacjami klient
— bank — spoteczefistwo.

Glowng tezg artykutu jest stwierdzenie, ze banki podejmujac partnerskie re-
lacje z klientami mogg swoje spotecznie odpowiedzialne dziatanie przelozy¢ na
innowacyjny proces obstugi, ktorego zréodtem innowacji sa sami klienci.

1. NOWE POSTRZEGANIE LOJALNOSCI W ASPEKCIE RELACJI KLIENT — BANK

W warunkach nieustannie nasilajgcej si¢ konkurencji zbudowanie dtugo-
terminowych relacji z klientem staje si¢ dla firm warunkiem do uzyskania prze-
wagi konkurencyjnej na rynku i wiodagcym wyzwaniem zarzadzania firma. Jed-
nak w wielu bankach w Polsce nadal liczy si¢ czgsciej tylko przyrost obrotu.
Firmy zachowuja si¢ doktadnie tak, jak w nizej opisanej sytuacji:

,Pewien dobry cztowiek trafit po swojej $mierci do nieba. Swiety Piotr wre-
czyl mu klucze do niebianskiego apartamentu. Czlowiek rozejrzat si¢ i prosi:

! Z badan przeprowadzonych przez Bank Millenium wynika, ze az 75% o0s6b uznaje zabez-
pieczenie finansowe na przyszto$¢ za podstawe, podczas gdy tylko 20% za luksus, [za:] Raport
Banku Millenium z dnia 18.07.2013, analizy.pl.
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»Zanim podejme decyzje, cheiatbym zobaczyé jak jest w piekle«. Swiety Piotr
zgodzit si¢. Na dole powital go diabli marketing-manager. To, co zobaczyt
cztowiek, przerosto jego oczekiwania: palmy, stonce, plaza, drinki, $piewy, dys-
koteka. »Swiety Piotrze, zostaje na dole« — krzyknat. Nastepnego dnia budzi sie,
plaza zniknela, nie ma $§piewdw ani zabawy. »Co to ma znaczy¢!?« pyta wzbu-
rzony marketing-menager’a. Styszy odpowiedz: »Jakby to Panu wyjasnic¢, wczo-
raj byt Pan nowym POTENCJALNYM klientem, a dzi$ jest Pan tylko kolejnym
juz zdobytym klientem«” [Plencler i Schroder 2000: 27].

Banki staraja si¢ przyciagnaé nowych, potencjalnych klientow wysokim
oprocentowaniem i niskimi kosztami prowadzenia rachunku, zapominajac tym
samym o swoich dotychczasowych klientach. A jednak zbudowanie dtugotermi-
nowej relacji z klientem jest konieczne, aby osiggna¢ sukces na rynku.

Zgodnie z koncepcja marketingu relacji najwazniejsze jest inwestowanie
w poznanie klienta, zbudowanie systemu zbierania informacji o jego preferen-
cjach, potrzebach, zachowaniach, opiniach o produkcie i planowanych dziata-
niach, a dlugotrwate zwiazki z klientem banki powinny opiera¢ na wzajemnym
zaufaniu, lojalnosci, wiarygodnosci, a nawet przyjazni (rys. 1).
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Rysunek 1. Charakter wymiany migdzy klientem a przedsigbiorstwem
w koncepcji marketingu relacji

Zrodlo: Otto [2001: 87].

Marketing relacji stanowi istotng propozycj¢ kreowania i umacniania pozy-
¢ji konkurencyjnej firm na rynkach. Ograniczenie kosztéw, koncentracja na
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klientach oraz poznanie i podniesienie poziomu ich zadowolenia ze §wiadczo-
nych ustug mogg wynika¢ z dobrze prowadzonych dziatan. W efekcie wynikiem
jest zbudowanie trwatej bazy lojalnych klientow i podniesienie bariery wejscia
na rynek dla konkurencji. Poniewaz powszechnie juz wiadomo, ze duzo mniej
kosztowne i bardziej optacalne jest utrzymywanie istniejacych klientéw niz po-
zyskiwanie nowych — utrzymywanie klientow stato si¢ waznym celem wigkszo-
$ci organizacji. Istotne staje si¢ jednak pytanie czy pojecie lojalnosci jest w petni
rozumiane i wlasciwie wykorzystywane przez tych, ktorzy sie nim postuguja.
Lojalnos¢ jest starym slowem, powstalo bowiem w czasach feudalizmu, kiedy
poddanstwo suwerenowi bylo rekojmia powodzenia panstwa. Stownik jezyka
polskiego podaje nastepujaca definicje stowa lojalny — oddany, wierny (obo-
wigzkom, mitosci, zobowiazaniu), praworzadny, postepujacy zgodnie z polityka
rzadu, wiernopoddanczy, przywigzany do prawowitego suwerena lub do rzadu
swojego kraju [Stownik jezyka polskiego, 1998: 47].

Powstaje zatem pytanie dlaczego ktokolwiek mialby by¢ (zgodnie z powyz-
szg definicja), lojalny w stosunku do jakiego$ banku? Dlaczego klienci tego
banku mieliby by¢ ,,wiernopoddanczy” czy ,,przywigzani” do niego? Oczywiscie
klienci wcale nie musza by¢ lojalni i im lepiej sg wyksztatceni, bardziej pewni
swoich dziatan, tym lepiej to rozumiejg. Wspotczesnie mamy bowiem do czy-
nienia z diametralnie inng sytuacja, a mianowicie to klient jest wtadca, a bank
tym, ktoéry powinien okazywac lojalno$¢. To wlasnie bank musi by¢ oddany,
wierny 1 wiernopoddanczo zaspokajajacy uzasadnione potrzeby swoich klien-
tow. Kazdy bank na lojalno$¢ musi sobie zashuzy¢. A klienci z wlasnej nieprzy-
muszonej woli beda stale korzysta¢ z ustug banku tylko wowczas, gdy ten bank
lepiej niz jakikolwiek inny zaspokoi ich potrzeby. Chcac usatysfakcjonowaé
klienta, warto$¢ oferowana przez bank musi sprosta¢ wymaganiom tego klienta,
a nawet je przewyzszac.

Zadowolenie klienta z ustug banku ma kluczowe znaczenie dla poziomu lo-
jalno$ci. Nie determinuje ono wprawdzie lojalnosci, a jedynie jej sprzyja, czyli
mozemy okresli¢ je jako czynnik konieczny, ale niekoniecznie wystarczajacy.
Niewatpliwie mozna przyjaé zatozenie, ze klient zadowolony ponownie skorzy-
sta z ustug danego banku i bedzie tak stale czynil, natomiast klient nieusatysfak-
cjonowany prawdopodobnie wybierze oferte innego banku.

Nalezy pamigtac, ze lojalno$¢ nie jest zjawiskiem jednorodnym, okreslanym
tylko przez zachowanie klienta. Jest to bardziej wieloetapowy proces, w ktorym
wyrdzni¢ mozna rozne stadia emocjonalne, od entuzjazmu po niezadowolenie
oraz rézne motywy dziatania. Catkowita lojalnos¢ wobec banku nie wynika
z samego faktu, ze klient pozostaje w danym banku, a z kolei odejscie klienta do
innego banku nie musi by¢ jedynym przejawem jej braku. Dlatego dla banku
wazny jest taki klient, ktory jest zwigzany z jedng marka lub instytucja, utrzy-
muje z nig kontakty i jest niewrazliwy na dziatania marketingowe bankow kon-
kurencyjnych, ktore daza do zmiany jego postgpowania. Wedlug ekspertow
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Z Boston Consulting Group, jesli klient korzysta z trzech produktéw, prawdopo-
dobienstwo opuszczenia banku wynosi 90%. Jesli korzysta z 11 produktow,
prawdopodobienstwo rezygnacji z Ustug banku wynosi juz tylko 40%. Natomiast
jezeli klient posiada rachunek osobisty, na ktory pracodawca przelewa wynagro-
dzenie, karte kredytowa i kredyt pod hipoteke prawdopodobienstwo opuszczenia
banku jest znikome. Wowczas bank zapewnia sobie niemal 100% lojalnos¢
[Lach 2003: 12]. Bank nie mogac pozwoli¢ sobie na utrate nawet 2—3% klientow
(co moze mie¢ bardzo negatywne konsekwencje dla jego kondycji finansowej)
stara si¢ za wszelkg cen¢ zwigzac¢ ze sobg klientow na dtugie lata.

Pozyskanie lojalnego klienta banku wiaze si¢ z jednej strony z utrzymaniem
swoich statych klientow, z drugiej za$ z walkg o pozyskanie nowych, potencjal-
nych, zainteresowanych oferta banku. Proces budowania lojalno$ci klienta jest
ztozonym dziataniem marketingowym. Mozna go przedstawi¢ za pomocg tzw.
drabiny lojalnosci (rys. 2), na ktorej pokazano sposob kreowania lojalnosci oraz
dzialania, ktore powinny by¢ podjete przez bank na kazdym z jej etapow.

ADWOKAT
WIERNY KLIENT — PARTNER BANKU

!

LOJALNY KLIENT
ZADOWOLENIE Z USLUG BANKU

f

NOWY NABYWCA
ZAKUP USLUGI

f

POTENCJALNY NABYWCA
POTRZEBANABYCIA USLUGI

f

PRAWDOPODOBNY NABYWCA
ZAINTERESOWANIE OFERTA

Rysunek 2. Drabina lojalnosci klienta

Zrodlo: Sindell [2000: 20-23].
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Najwyzszy szczebel drabiny lojalnosci (a na nim klient, ktory zostal adwo-
katem banku), oznacza petne zaufanie i bezwarunkowe przywiazanie do banku.
Taki klient czesto dokonuje zakupu catej gamy produktéw oraz reklamuje
i promuje bank poprzez przekazywanie pozytywnej opinii 0 nim rodzinie i zna-
jomym. Taka forma marketingu szeptanego stanowi dla banku najbardziej poza-
dang forme reklamy. Proces budowania lojalnosci konsumentow wigze si¢
oczywiscie ze wzrostem sprzedazy, co z kolei generuje wzrost zyskéw banku.
Tym samym wida¢ wyraznie, ze osiagniecie sukcesu przez bank wiaze si¢ coraz
czesciej ze stworzeniem trwatej relacji z klientem. Dzigki tej wigzi wspolpraca
miedzy bankiem a klientem staje si¢ bardziej efektywna, zarowno w wymiarze
strategicznym, jak rowniez operacyjnym.

Zdobycie i utrzymanie wiernosci klientow jest zadaniem tak trudnym, ze
organizacje powinny przesta¢ mysle¢ o lojalno$ci klientow w stosunku do nich,
a zacza¢ mysle¢ o swojej lojalnosci w stosunku do klientow. Tylko catkowite
oddanie, poczucie obowiazku i wierno$¢ w spetnianiu wymagan klienta umozli-
wi bankom zbior obfitych plonéw przynoszonych przez zadowolonych klientow.

2. ZNACZENIE DOSWIADCZENIA ZWIAZANEGO Z POSIADANIEM
PRODUKTU BANKU W RELACJI DO ZNACZENIA ZESTAWU
WARTOSCI OFEROWANEJ KLIENTOWI

Sukces kazdej organizacji, a szczeg6lnie banku, ktoremu klienci powierzaja
swoje pieniagdze, opiera si¢ na zwigkszaniu zyciowej wartosci klienta poprzez
maksymalne jego usatysfakcjonowanie z uslug banku. Teoretycznie jest to bar-
dzo tatwe, ale znacznie bardziej skomplikowane w praktyce. Wspotczesny
klient, lepiej wyksztatcony, dzigki dostepowi do zasobow Internetu jest dobrze
doinformowany, a przez to rowniez bardziej §wiadomy. Wyksztalcony i dobrze
poinformowany klient — to klient bardziej wymagajacy i oczekujacy produktu
oraz obstlugi dostosowanej precyzyjnie do jego indywidualnych potrzeb w $cisle
okreslonym czasie. To tez klient akceptujacy pozytywne doswiadczenia w rela-
cjach z bankiem.

Wspolczesny cztowiek czgsto taczy ze soba pozornie sprzeczne zachowa-
nia. Z jednej strony, jako konsument, czesto deklaruje, Ze nie jest sktonny udo-
stepnia¢ swoich danych osobowych — ale z drugiej strony przestaje by¢ anoni-
mowy ze wzgledu na potrzebe aktywnego i szczegétowego relacjonowania Swo-
jego zycia na portalach spotecznosciowych, odnajdujac w tym sposob na akcep-
towanie swojej tozsamosci.

Sukces banku, wobec tej ztozonosci i roznorodnosci emocjonalnej klientow
staje si¢ duzym wyzwaniem. Proces zarzadzania relacjami z klientem opiera si¢
w tej sytuacji na tworzeniu, komunikowaniu i dostarczaniu klientom oferty bo-
gatej w warto$ci dla klientow, partnerow i spoteczenstwa jako calosci. Kazda
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odmiennos$¢ klienta indywidualisty staje si¢ znaczacym wyzwaniem dla banku.
Coraz powszechnigj jest akceptowane twierdzenie o istnieniu zwigzku mi¢dzy
satysfakcjg klienta, jego utrzymaniem i zyskownoscia. Jeszcze niedawno istnie-
nie zwigzku mig¢dzy satysfakcja klientow a sukcesem finansowym firmy przyj-
mowano na wiare, dzi§ jednak dysponujemy licznymi dowodami potwierdzaja-
cymi t¢ teze. Wedlug badaczy 5-procentowy wzrost lojalnosci klientow moze
W réznych dziedzinach dziatalno$ci przynies¢ wzrost dochodu wynoszacy od
25 do 85% [Hill i Alexander 2003: 38]. Z utrzymaniem przez dtuzszy czas juz
posiadanych klientow tacza si¢ zwykle duzo nizsze koszty niz ze zdobywaniem
nowych, a wiec duzy procent dodatkowego zysku brutto staje si¢ bezposrednio
dochodem. Bank, aby zadowoli¢ klienta, musi zaspokoi¢ jego potrzeby, robi¢
jak najlepiej to, co jest najwazniejsze z punktu widzenia klienta. To tak oczywi-
sty fakt, ale wiele bankéw jednak tego nie robi. W swoich dziataniach zmuszajg
klientow do dlugiego oczekiwania na realizacj¢ transakcji, tworza w procesie
niczym nie uzasadnione bariery, nie shuzg pelng pomoca w doradztwie finanso-
wym itp. Czgsto brakuje empatii w relacjach miedzy klientami a pracownikami
banku, a czasem spotykaja si¢ oni z niewtasciwym, czy nawet niegrzecznym
potraktowaniem przez pracownikow. Nie sg to nagminne zachowania dostawcy
ustug, niemniej jezeli zdarzajg si¢, to dostarczajg negatywnych do$wiadczen
klientom — a to nie buduje lojalnosci klienta i jego dalszej wspotpracy z ban-
kiem. Jezeli oferowany przez bank zestaw wartosci w jakiej§ mierze nie spetnia
oczekiwan klienta, to fakt ten wzbudza jego niezadowolenie i poczucie braku
bezpieczenstwa. Natomiast jezeli bank oferuje zestaw wartos$ci stanowigcy sa-
tysfakcjonujacy go pakiet korzysci, to buduje do§wiadczenie inspirujace klienta
do wiernej wspotpracy z bankiem.

Obstuga klienta oznacza dostarczenie pewnej kombinacji elementow ustugi,
czyli wiedzy, cierpliwo$ci wobec klienta, uprzejmosci, pomocy oraz profesjo-
nalnych kwalifikacji w zaspokajaniu potrzeb klientow. Peten zestaw tych ele-
mentow upewnia klienta, ze dokonal wyboru whasciwego banku. Jednoczesénie
Klient staje si¢ coraz bardziej wymagajacy, a najbardziej domaga si¢ wysokiej
jakosci $wiadczonych przez bank ustug. Zadowolenie klienta oznacza, ze zostaty
spetnione jego oczekiwania i wymogi, ktore mial wobec banku, jego oferty
i procesu obstugi. Te wymogi i oczekiwania ksztaltowane sg pod wplywem
wczesniejszych do§wiadczen oraz kreowane sg pod wptywem opinii przyjaciol,
krewnych i znajomych. Bank w swoim dazeniu do zapewnienia najwyzszej ja-
koSci obstugi, jako punkt wyjscia musi przyja¢ wnikliwe badanie wymagan
klientow. Klient nie powinien by¢ traktowany przez bank jako kto$ z zewnatrz,
ale zosta¢ uznany za najwazniejsza cze$¢ struktury firmy. Klient konfrontuje
poziom jakos$ci obstugi bankowej ze swoimi wymaganiami w czasie zwanym
,momentem prawdy”. Obejmuja one przerdzne sytuacje, poczynajac od poszu-
kiwania miejsca na parkingu przed bankiem, i na ich podstawie klient ocenia
jakos$¢ obstugi w banku [Ktopocka 2002: 26]. Obstuge nalezy zatem rozumieé
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jako niezawodne dostarczenie klientowi dobr i ustug w uzgodnionym czasie
I miejscu, zgodnie z jego oczekiwaniami. Proces obstugi nalezy rozumie¢ jako
dziatanie przynoszace klientowi pakiet korzysci w okre§lonym czasie i miejscu
oraz obejmujacych zbior czynnosci zwigzanych z zawarciem transakcji. Obstuga
rozumiana w ten sposob shuzy budowaniu wigzi z klientem, ktoére w efekcie
prowadza do dlugotrwatych i obopdlnych korzysci.

Klienci uczestniczac w procesie zakupu i konsumpcji uslug bankowych
zdobywaja bogate doswiadczenia, ktore moga stanowi¢ wiedz¢ w zakresie kre-
owania pakietu korzysci dla uczestnikow tego procesu. Takie elementy jak
szybko$¢ 1 sprawno$¢ obstugi, indywidualne podejscie do klienta, otwarto$¢ na
wspotprace, kompleksowos¢ oferty, fachowy, uprzejmy i dyskretny personel,
krotki czas realizacji zlecen, ale takze korzystna lokalizacja czy wystrdj i ogdlny
klimat placowki banku to wszystko czynniki, ktore ksztattujg wymagania klien-
tow dotyczace pakietu korzysci w relacjach klient — bank [Jonas 1998: 178].
Wysoka jako$¢ §wiadczonych ustug zwigzana ze spelnieniem wymienionymi
wyzej elementdéw, stanowi dla banku prawdziwe wyzwanie, ktore moze by¢
zrealizowane tylko przez zaangazowanie i zintegrowanie klientow banku i in-
nych partneréw wokodt wspdlnych celow.

Zarzadzanie przez warto$ci w diugiej perspektywie przynosi wzrost zaanga-
zowania ze strony tak banku, jak i klientoéw. Kluczowa wartoscia staje si¢ wspot-
tworzenie, co oznacza zaproszenie klientow, pracownikéw banku a nawet wspot-
pracujacych podmiotéw gospodarczych i spotecznych do uczestnictwa w rozwoju
banku. Ta nowa rola klientow jako wspotkreatorow wartosci jest konsekwencjg
wzrostu potencjalu intelektualnego wspotczesnych konsumentow. Zwazywszy na
fakt, ze klient jest zarowno konsumentem, jak i wspottworca oferty, a jego uczest-
nictwo w procesie $wiadczenia ustugi stanowi jej integralng cze$¢, zarzadzanie
relacja klient — bank staje si¢ waznym i odpowiedzialnym zadaniem.

Wiasciwe zaprojektowanie procesu pod katem uczestnictwa w nim klientow
staje si¢ ,,kluczowa zmiang zarzadzania” [Boguszewicz-Kreft 2009: 297]. Inte-
raktywny proces wspotpracy klienta i banku wymaga przyjecia nowej orientacji
przez bank w traktowaniu pakietu korzysci dla uczestnikéw procesu. Nowa kon-
strukcja zarzadzania procesami $wiadczenia ustug przez bank powinna by¢
skoncentrowana na wyborze kierunku dziatalno$ci prokonsumenckiej i spotecz-
nie odpowiedzialnej oraz skoordynowania z celami ekonomicznymi firmy.

3. KONCEPCJA WSPOLDZIALANIA BANKU I KLIENTOW W ASPEKCIE
OCHRONY INTERESU KONSUMENTOW USLUG BANKOWYCH

Relacje dwoch sfer — banku i jego klientow tworzacych w dziataniach
sprzgzenie zwrotne oparte na wielostronnym, wzajemnym pozytku wpisane sg
w system spoleczny. Relacje te we wspolczesnej gospodarce, bogatej w wiedze
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musza by¢ oparte na §wiadomej odpowiedzialnosci za konsekwencje podejmo-
wanych decyzji w obydwu sferach. Procesy zarzadzania zwigzane z tworzeniem,
komunikowaniem i dostarczaniem warto$ci na rynek musza by¢ umocowane
wysokimi standardami etycznymi, budujacymi szacunek i zaufanie [Davis
i Blomstrom 1975: 20].

Na styku relacji migdzy biznesem a spoteczenstwem zrodzita si¢ koncepcja
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu jako nowy paradygmat zarzadzania. Spo-
teczna odpowiedzialno$¢ biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR) byta
i jest okreslana na wiele réznych sposobow, od prostych dwubiegunowych mo-
deli odpowiedzialno$ci R. Eellsa [1960: 334]; przez model piramidalnej struktu-
ry odpowiedzialno$ci organizacji, sktadajacy si¢ z czterech sfer — ekonomicznej,
prawnej, etycznej i filantropijnej — A. B. Carolla [Aupperle i in. 1985: 446-463],
po najbardziej znaczacy, jezeli chodzi o aplikacyjnos¢ — model M. Portera
i M. Kramera, ktory analizuje przenikanie si¢ biznesu i spoteczenstwa poprzez
dwa rodzaje relacji w obszarze CSR. Dotyczg one oddzialywan organizacji na
otoczenie (inside-out) i sg generowane przez organizacyjny tancuch wartosci
oraz drugi rodzaj relacji (outside-in), ktore dotycza oddziatywania otoczenia
spotecznego na organizacje [Porter i Kramer 2006: 78-92].

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to koncepcja, wedtug ktorej przedsie-
biorstwa, na etapie budowania swojej strategii dziatania i funkcjonowania
W zmieniajacym si¢ otoczeniu, uwzgledniaja takie elementy, jak interesy spo-
teczne, ochrone¢ srodowiska oraz relacje z réznymi grupami interesariuszy. We-
dhug definicji Komisji Europejskiej, odpowiedzialny biznes — to odpowiedzial-
no$¢ firm za wptyw jaki maja one na spoteczenstwo. Przedsigbiorstwa musza
przestrzega¢ prawodawstwa oraz standardow relacji zawieranych z partnerami
spolecznymi w celu maksymalizacji wspdlnych wartosci dla klientow, partne-
row, wlascicieli i spoteczenstwa jako catosci.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to koncepcja ciagle ewoluujgca
w swoich pryncypiach, a korzysci ptyngce z zastosowania strategii odpowie-
dzialnoéci firmy powinny rozpatrywaé w perspektywie dtugofalowej [Wierzbic-
ka 2015: 114-115].

Sita konkurencyjna bankéw w warunkach wspotczesnej gospodarki, w du-
zej mierze zalezy od dostarczenia wartosci klientom, dzigki wytworzeniu dobr
i ushug o najwyzszych standardach. A to z kolei zalezy w gospodarce opartej na
wiedzy m.in. od dysponowania dobrze wyksztalconymi pracownikami oraz
swiadomymi, z pozytywnymi do§wiadczeniami, klientami, ktdrzy czujg si¢ bez-
piecznie, zyja w godziwych warunkach i sg motywowani do wiasnego rozwoju,
ktory implementuja w dziatania innowacyjne firmy. Od liderow rynkowych
oczekuje si¢ najwickszego zaangazowania w spotecznie racjonalng dziatalnose,
ale tez to wlasnie oni, dzieki zaufaniu klientow i szacunku $rodowisk spotecz-
nych, mogg spodziewac si¢ relatywnie najwigkszych korzysci we wzroscie dy-
namiki sprzedazy na ich rynkach docelowych. Im silniej uda si¢ powigza¢ dzia-
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falno$¢ ekonomiczng firmy z dziatalnos$cia spoteczng — na przyktad inwestujac
w te dziedziny wiedzy, rodzaje technologii lub elementy infrastruktury, ktore sa
szczegoblnie przydatne — tym relatywnie wigcej od innych skorzysta ona na tych
dzialaniach. Firma, ktora jako pierwsza na danym obszarze podejmuje inicjaty-
wy w ramach CSR, bardzo czgsto uzyskuje znaczne efekty swoich dziatan dzigki
uzyskiwanej reputacji i bardzo dobrym relacjom z otoczeniem.

Efektem wspotpracy jest wzrost szans na ochrong interesow klientow, dzie-
ki realizacji celdéw uznanych za kluczowe dla ich rozwoju. Szczeg6lnie wazne sa
wszystkie dziatania podejmowane w kierunku rozwoju potencjatu intelektualne-
go klientéw i pracownikoéw. Tego typu dziatania sprawiaja, ze w dlugiej per-
spektywie firma nie tylko stymuluje popyt na swoje produkty, lecz takze ksztal-
tuje umiejetnosci potrzebne do ich tworzenia.

Ciekawy przyklad innowacyjnej dziatalnosci opartej na CSR stanowity
dziatania First Community Bank [Moss Kanter 2007: 211-221]. W 1990 r.,
Bank Boston, ktory dzis$ jest czg¢$cia Bank of America, podjat decyzje o pozy-
skaniu nowej grupy klientow, a mianowicie takich, ktorzy nigdy wczesniej nie
korzystali z ustug bankowych i zamieszkujacych upadajace dzielnice miast. Do
zycia powotany zostal First Community Bank, aby zajac¢ si¢ oferta dla powyz-
szych, potencjalnych klientoéw. Utworzenie FCB bylto takze odpowiedzig na
interwencje ze strony wtadz panstwowych, ktore domagaty si¢, aby banki wiecej
uwagi poswiecily zaniedbywanym grupom spotecznym. FCB pozwolit osobom
pokrzywdzonym przez los czy zyjacym w ubozszych dzielnicach na skorzysta-
nie z wysokiej jakosci ustug finansowych, co przyczynito sie posrednio do rewi-
talizacji zaniedbanych rejonéw duzych miast. Od chwili rozpoczgcia swojej
dziatalnosci FCB walczyt o to, by przekona¢ tradycyjnie nastawionych mene-
dzerow z pionu bankowosci detalicznej Bank of Boston, ze zwyczajowe podej-
Scie do klienta nie jest odpowiednie ani dla niszowego rynku, ktory wymagat
miedzy innymi wyedukowania klientéw, ani dla nowego przedsiewziecia,
w ktére nalezato wcigz inwestowac.

W FCB od poczatku zwracano uwage na obsade¢ stanowisk w oddziatach
banku, zeby mie¢ pewno$¢, ze pracownicy dobrze rozumieli potrzeby obstugi-
wanych spoteczno$ci. Menedzerowie banku zobowigzani byli do uczestnictwa
w réznych lokalnych imprezach, stanowito to czes¢ ich obowigzkow stuzbo-
wych. Liderzy FCB stworzyli wlasne mierniki efektywnosci dziatania banku,
uwzgledniajace poziom zadowolenia i lojalnosci klientow, co byto konieczne ze
wzgledu na specyficzng, odmienng grupe klientow. Stworzono takze calkiem
nowe stanowiska, np. specjalisty do spraw rozwoju spotecznego, ktéry byt od-
powiedzialny za kontakty z r6znymi grupami etnicznymi, aby lepiej zakorzenié
si¢ w lokalnych spotecznosciach. Pomimo tego, ze dzialania te wydhuzyly
znacznie czas trwania transakcji, dzigki nim FCB stat si¢ integralng czescig lo-
kalnych spotecznosci, co z kolei przetozylo si¢ na sukces macierzystej jednostki
Boston Bank, na rynku ustug bankowych.
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Z czasem FCB okazato si¢ zyskownym przedsiewzigciem i waznym do-
swiadczeniem dla macierzystego banku, kiedy ten zdecydowat si¢ na seri¢ przejgé
bankéw dziatajgcych m.in. w biednych dzielnicach metropolii. Skladajacy sig¢
pierwotnie z siedmiu oddziatéw zlokalizowanych w Bostonie, FCB rozrést si¢ do
calej sieci filii oddzialow rozmieszczonych w Nowej Anglii i oferujacej caty sze-
reg produktow i ustug finansowych, m.in. kredyty konsumenckie i hipoteczne,
kredyty inwestycyjne dla matych firm. Tym samym, z punktu widzenia macierzy-
stej jednostki, utworzenie FCB okazato si¢ niezaprzeczalnym sukcesem.

Relacje nawigzywane z partnerami rozwijajg proces dialogu, poprzez ktory
firma moze zacheca¢ innych potencjalnych klientéw do wspdtpracy w kreowa-
niu nowych wartosci — a to z kolei przyczynia si¢ do wiekszej efektywnosci
realizowanych dziatan. Relacje partnerskie zwigkszaja rozpoznawalnosé firmy
W otoczeniu, a wigc wérod klientow, dostawcow, organizacji spotecznych i poli-
tycznych. Pozytywny wizerunek firmy w bezposredni sposob przektada si¢
z reguly na wigksze zainteresowanie produktami firmy — inicjatora CSR.

PODSUMOWANIE

Rynek ustug bankowych rozwija si¢ coraz bardziej dynamicznie, co powo-
duje, ze coraz trudniej osiggngé na nim trwatg przewage konkurencyjng. Utrzy-
manie stalych kontaktow z klientami jest jednym z istotniejszych czynnikéw
decydujacych o zwycigstwie na trudnym rynku ustug bankowych. Posiadanie
lojalnych klientow staje si¢ potrzeba strategiczng bankow i musi by¢ rezultatem
przywiazania klienta do siebie i nieustannego dostarczania mu okre$lonych ko-
rzys$ci. Banki musza aktywnie zabiega¢ o klienta i zwigkszac jego satysfakcje, co
powinno zagwarantowaé im sukces w nadchodzacych dekadach, dzieki zbudo-
waniu najlepszych sieci wspotpracy ze swoimi klientami.

Wspotdziatanie z klientami oraz podejmowanie przez bank dtugofalowych
inwestycji spotecznych moze i zazwyczaj ulatwia sprawne i bezkonfliktowe
funkcjonowanie, wplywajac na budowanie pozycji lidera na konkurencyjnym
rynku. Nie bez znaczenia jest wzrost zainteresowania potencjalnie nowych
klientow ofertg banku zarzadzanego w sposob odpowiedzialny, a wiec w sposob
oparty na racjonalnosci w dziataniach biznesowych i szacunku wobec partne-
row, z ktorymi tworzy relacje w otoczeniu. Swiadomo$é spoteczna konsumen-
tow stale wzrasta, co powoduje, ze w swoich wyborach kieruja si¢ oni zaufa-
niem do danej firmy, a lojalno$¢ i satysfakcja klientow staje si¢ potezng sitg
w walce o przewage konkurencyjna na globalnym rynku.

Przyktad First Community Bank pokazuje, ze firma ma wigksze mozliwosci
dokonania rzeczywistych zmian, jesli wie, w jaki sposob plan jej dziatania od-
powiada konkretnym potrzebom klientow.
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THE CLIENT’S INTEREST PROTECTION AS THE ADDED VALUE
OF BANK MANAGEMENT, ACCORDING TO THE CONCEPT
OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Demanding, well informed, fickle and impatient customer of the bank is a major challenge
for the organization. Creating a package of benefits that guarantee a lasting relationship between
the customer and the bank, forces a new approach to the concept of managing these relationships.
The aim of the article is to indicate the possibility of using the pro-consumer and pro-social bank
activities to implement innovations in the service process, the source of which can become clients
of the bank. Costumer’s creativity and the social responsibility of the bank can transfer to
increased customer satisfaction due to his requirements satisfaction set in relation to the service
provided by the bank.

Key words: bank, Corporate Social Responsibility (CSR), customer protection, added value.
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