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Streszczenie:

Wymagajcy, doinformowany, zmienny i niecierpliwy klient banku stanowiedwyzwanie
dla organizacji. Tworzenie pakietu kokzy gwarantujcych trwate relacje pomilzy klientem
i bankiem, wymusza nowe podeg do koncepcji zagrlzania tymi relacjami.

Celem opracowania jest wskazanie nazlmmsci wykorzystania przez bank dziataked
prokonsumenckiej i prospotecznej do wiinia innowacji w procesie obstudirddiem ktoérych
mog st& sig klienci banku. Kreatywni@ konsumentow i spoteczna odpowiedzigthdoanku
mog przetay¢ sic na wzrost satysfakcji klientow z tytutu zaspokojenia zbioru jego wymaga
w stosunku do wartgi ustugiswiadczonej przez bank.
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WPROWADZENIE

W ostatnich latach wiele organizacji — acwvi bankéw, stopniowo za¢p
rozumie, jak wielkie znaczenie ma usatysfakcjonowanie klientéw i dostarcze-
nie im pozytywnych dogiadczeé ze wspdlnych relacji. Coraz powszechnigj jest
tez akceptowane twierdzenie o istnieniu gzkiu midzy satysfake klienta,
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jego utrzymaniem i zyskowicig. Celem dziatania banku staje svszystko co
jest wane dla jego klientéw. Poziom zadowolenia klienta j@dzwierciedle-
niem tego, w jakim stopniu produkt catkowity oferawaprzez bank zaspokaja
zbiér jego wymaga Konsumenci poza niepews§tig cechujca codziennezy-
cie, odczuwaj obawy zwizane z nieprzewidywadnprzyszigcia. Wiekszaé
Polakéw uwaa, ze zabezpieczenie finansowe w postaci cghoaci, gwaran-
tuje im bardziej bezpiecarprzysziac.

Mobilnos¢ spoteczna, otwarfé na poznawanie nowych stylGwcia wyni-
kajaca z niemal nieograniczonego dgmt do Internetu oraz wirtualizacigcia
w sieciach i portalach spotecZomwych to nowe realiaycia konsumentéw
i dziatania firm. Komercjalizacja, konkurencja, glokakja i posfp techniczny
sprawity, ze firmy na niespotykandotychczas skaldaswiadczaj zmian, ktére
wymuszay wdrozenie nowych koncepcji w zagdzaniu. Wspotczmie nierealne
jest osigniccie sukcesu rynkowego przez figmktorej dziatania wewgirz
organizacji tworz dysonans komunikacyjny z kreowanym przez wizerun-
kiem na zewstrz. Podgcie zatem przez bank zadzania przez wartoi staje
sie wyzwaniem, ale i konieczKoig.

Proces ten wymaga zrozumienia realiow styaia konsumentéw i funk-
cjonowania firm w czasach turbulentnych zmian cigaityjnych, spotecznych
i gospodarczych [Lachowski 2012: 19].

Zarzdzanie przez wartgoi w diugiej perspektywie wymusza zaangaa-
nie w efektywn wspotprae tak pracownikow banku, jak i klientéw oraz inne
podmioty zycia gospodarczego i spolecznego. Interaktywny graespoipracy
wymaga przyjcia nowej orientacji na proces zagzania relacjami klient
— bank — spotecastwo.

Glowng tez artykulu jest stwierdzeniege banki podejmuaic partnerskie re-
lacje z klientami mog swoje spotecznie odpowiedzialne dziatanie pragtoa
innowacyjny proces obstugi, ktéregmdtem innowacji $ sami klienci.

1. NOWE POSTRZEGANIE LOJALNO SCI W ASPEKCIE RELACJI KLIENT — BANK

W warunkach nieustannie nasie¢j st konkurencji zbudowanie dtugo-
terminowych relacji z klientem stajegdilla firm warunkiem do uzyskania prze-
wagi konkurencyjnej na rynku i wigdym wyzwaniem zaeglzania firm. Jed-
nak w wielu bankach w Polsce nadal liczy sicsciej tylko przyrost obrotu.
Firmy zachowyj sie doktadnie tak, jak w aij opisanej sytuaciji:

,Pewien dobry cztowiek trafit po swojémierci do niebaSwiety Piotr wre-
czyt mu klucze do niebfeskiego apartamentu. Cziowiek rozejrzag siprosi:

! Z bada przeprowadzonych przez Bank Millenium wynika, & 75% 0s6b uznaje zabez-
pieczenie finansowe na przys@doza podstaw, podczas gdy tylko 20% za luksus, [zRdport
Banku Millenium z dnia 18.07.201&nalizy.pl.
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»Zanim podejra decyzg, chciatbym zobaczyjak jest w piekle«Swiety Piotr

zgodzit sé. Na dole powitat go diabli marketing-manager. To, zubaczyt
cztowiek, przerosto jego oczekiwania: palmy nsle, plaa, drinki, spiewy, dys-

koteka. Swiety Piotrze, zostgjna dole« — krzykat. Nastpnego dnia budzi sj

plaza znikreta, nie maspiewéw ani zabawy. »Co to ma znaé€B« pyta wzbu-
rzony marketing-menager’a. Styszy odpowieslJakby to Panu wyai¢, wczo-

raj byt Pan nowym POTENCJALNYM klientem, a ézest Pan tylko kolejnym
juz zdobytym klientem«” [Plencler i Schréder 2000: 27].

Banki staraj sie przychggna¢ nowych, potencjalnych Klientéw wysokim
oprocentowaniem i niskimi kosztami prowadzenia vy, zapominac tym
samym o swoich dotychczasowych klientach. A jedraldpwanie dtugotermi-
nowej relacji z klientem jest konieczne, abyagsi¢ sukces na rynku.

Zgodnie z koncepgj marketingu relacji najwaniejsze jest inwestowanie
w poznanie klienta, zbudowanie systemu zbieraniarnméicji o jego preferen-
cjach, potrzebach, zachowaniach, opiniach o produkpianowanych dziata-
niach, a dilugotrwale zwiki z klientem banki powinny opiefana wzajemnym
zaufaniu, lojalnéci, wiarygodndci, a nawet przyjani (rys. 1).

wymiana wartéci

materialnych i niematerialnych Warto§é przekazana

przez klienta:
pienigdze, zaufanie
LOJALNOSC, przyjan

»
>

KLIENT PRZEDSIEBIORSTWO

Warto §¢ przekazana
przez bank:
ustuga,
doskonata obstuga klienta

wiarygodngc¢,
wigz, przyjazn

A

wymiana wartéci
materialnych i niematerialnych

Rysunek 1. Charakter wymiany ¢dizy klientem a przedddiorstwem
w koncepcji marketingu relacji

Zrédio: Otto [2001: 87].

Marketing relacji stanowi istognpropozycg kreowania i umacniania pozy-
cji konkurencyjnej firm na rynkach. Ograniczenie Xaosv, koncentracja na
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klientach oraz poznanie i podniesienie poziomuzatowolenia zgwiadczo-
nych ustug mogwynika¢ z dobrze prowadzonych dziataw efekcie wynikiem
jest zbudowanie trwatej bazy lojalnych klientdwddmiesienie bariery wéjia
na rynek dla konkurencji. Poniewgowszechnie juwiadomo,ze dwo mniej
kosztowne i bardziej optacalne jest utrzymywantaiéacych klientéw nk po-
zyskiwanie nowych — utrzymywanie klientéw state siaznym celem wgkszo-
$ci organizacji. Istotne stajecsednak pytanie czy pegie lojalngci jest w petni
rozumiane i wiéciwie wykorzystywane przez tych, ktorzyeshim postuguj.
Lojalnos¢ jest starym stowem, powstato bowiem w czasach fanda, kiedy
poddastwo suwerenowi bytoekojmiag powodzenia pastwa. Stownik ¢zyka
polskiego podaje nagiujaca definicje stowa lojalny — oddany, wierny (obo-
wigzkom, mitcgci, zobowhzaniu), praworgdny, pos¢pujacy zgodnie z polityk
rzadu, wiernopoddiczy, przywiazany do prawowitego suwerena lub dgda
swojego kraju $townik pzyka polskiegol998: 47].

Powstaje zatem pytanie dlaczego ktokolwiek miatpy (zgodnie z pows-
sz definicjg), lojalny w stosunku do jakiegobanku? Dlaczego klienci tego
banku mieliby by ,wiernopoddaczy” czy ,przywigzani” do niego? Oczyvtie
klienci wcale nie musgbyc¢ lojalni i im lepiej & wyksztatceni, bardziej pewni
swoich dziata, tym lepiej to rozumiej. Wspotczénie mamy bowiem do czy-
nienia z diametralnie innsytuacy, a mianowicie to klient jest wtadca bank
tym, ktéry powinien okazywalojalnos¢. To wianie bank musi by oddany,
wierny i wiernopoddaczo zaspokajagy uzasadnione potrzeby swoich klien-
téw. Kazdy bank na lojaln& musi sobie zashy¢. A klienci z wtasnej nieprzy-
muszonej woli bdg stale korzystaz ustug banku tylko wéwczas, gdy ten bank
lepiej niz jakikolwiek inny zaspokoi ich potrzeby. Gt usatysfakcjonowa
klienta, warté¢ oferowana przez bank musi spréstaymaganiom tego klienta,
a nawet je przewygz.

Zadowolenie klienta z ustug banku ma kluczowe zearzdla poziomu lo-
jalncsci. Nie determinuje ono wprawdzie lojakud, a jedynie jej sprzyja, czyli
mozemy okréli¢ je jako czynnik konieczny, ale niekoniecznie wystapcy.
Niewatpliwie mazna przyp¢ zatazenie,ze klient zadowolony ponownie skorzy-
sta z ustug danego bankugidzie tak stale czynit, natomiast klient nieusatysfak
cjonowany prawdopodobnie wybierze oéartnego banku.

Nalezy pamktac, ze lojalnag¢ nie jest zjawiskiem jednorodnym, okie@nym
tylko przez zachowanie klienta. Jest to bardziejaeiapowy proces, w ktorym
wyrézni¢ mazna r@ne stadia emocjonalne, od entuzjazmu po niezadoigolen
oraz r@ne motywy dziatania. Catkowita lojal&® wobec banku nie wynika
z samego faktuze klient pozostaje w danym banku, a z kolei éclejklienta do
innego banku nie musi Byjedynym przejawem jej braku. Dlatego dla banku
wazny jest taki klient, ktory jest zwkany z jeda marlg lub instytucjy, utrzy-
muje z nj kontakty i jest niewrdiwy na dziatania marketingowe bankéw kon-
kurencyjnych, ktére g¥g do zmiany jego pogpowania. Wedtug ekspertow
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z Boston Consulting Group,§eklient korzysta z trzech produktéw, prawdopo-
dobieastwo opuszczenia banku wynosi 90%sliJkorzysta z 11 produktéw,
prawdopodobigstwo rezygnacji z ustug banku wynost jiylko 40%. Natomiast
jezeli klient posiada rachunek osobisty, na ktéry pdaweca przelewa wynagro-
dzenie, kart kredytows i kredyt pod hipotek prawdopodobiistwo opuszczenia
banku jest znikome. Wéwczas bank zapewnia sobie atieifi0% lojalnécé
[Lach 2003: 12]. Bank nie mag pozwoli sobie na utrgtnawet 2—3% klientow
(co mae mig bardzo negatywne konsekwencje dla jego kondycgarfsowe))
stara s za wszell cere zwigzat ze sob klientéw na diugie lata.

Pozyskanie lojalnego klienta bankuawe st z jednej strony z utrzymaniem
swoich statych klientow, z drugiej £a walks o pozyskanie nowych, potencjal-
nych, zainteresowanych ofgrbanku. Proces budowania lojadnbklienta jest
zlozonym dziataniem marketingowym. Miga go przedstawiza pomog tzw.
drabiny lojalngci (rys. 2), na ktérej pokazano sposéb kreowani@naci oraz
dziatania, ktére powinny léypodgte przez bank na kdym z jej etapdw.

ADWOKAT
WIERNY KLIENT — PARTNER BANKU

f

LOJALNY KLIENT
ZADOWOLENIE Z UStUG BANKU

f

NOWY NABYWCA
ZAKUP UStUGI

f

POTENCJALNY NABYWCA
POTRZEBA NABYCIA USLUGI

f

PRAWDOPODOBNY NABYWCA
ZAINTERESOWANIE OFERR

Rysunek 2. Drabina lojaldoi klienta
Zrodio: Sindell [2000: 20-23].
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Najwyzszy szczebel drabiny lojaléd (a na nim klient, ktéry zostat adwo-
katem banku), oznacza petne zaufanie i bezwarunkomavigzanie do banku.
Taki klient czsto dokonuje zakupu catej gamy produktow oraz rakja
i promuje bank poprzez przekazywanie pozytywnej iopimim rodzinie i zna-
jomym. Taka forma marketingu szeptanego stanowbdtiku najbardziej pa-
darg forme reklamy. Proces budowania lojaled konsumentoéw wize sk
oczywicie ze wzrostem sprzeda co z kolei generuje wzrost zyskéw banku.
Tym samym wid& wyraznie, ze osagniecie sukcesu przez bankawe st coraz
czesciej ze stworzeniem trwatej relacji z klientem. Exiitej wiezi wspoétpraca
miedzy bankiem a klientem stajeg dhardziej efektywna, zarébwno w wymiarze
strategicznym, jak réwnigoperacyjnym.

Zdobycie i utrzymanie wierroi klientow jest zadaniem tak trudnyrze
organizacje powinny przestanysle¢ o lojalncci klientéw w stosunku do nich,
a zaca¢ mysle¢ o swojej lojalnéci w stosunku do klientéw. Tylko catkowite
oddanie, poczucie obogzku i wierngé w spetnianiu wymagaklienta umali-
wi bankom zbi6r obfitych plonéw przynoszonych przez zamlomych klientéw.

2. ZNACZENIE DOSWIADCZENIA ZWI AZANEGO Z POSIADANIEM
PRODUKTU BANKU W RELACJI DO ZNACZENIA ZESTAWU
WARTO SCI OFEROWANEJ KLIENTOWI

Sukces kadej organizacji, a szczegdlnie banku, ktéremu kligrueiierzag
swoje pierddze, opiera si na zwekszaniuzyciowej wartdci klienta poprzez
maksymalne jego usatysfakcjonowanie z ustug bankorélycznie jest to bar-
dzo fatwe, ale znacznie bardziej skomplikowane wkipce. Wspoiczesny
klient, lepiej wyksztatcony, deki dostpowi do zasobow Internetu jest dobrze
doinformowany, a przez to rowridardziejswiadomy. Wyksztatcony i dobrze
poinformowany klient — to klient bardziej wymagey i oczekujcy produktu
oraz obstugi dostosowanej precyzyjnie do jego indyalnych potrzeb vicisle
okreslonym czasie. To teklient akceptujcy pozytywne déwiadczenia w rela-
cjach z bankiem.

Wspdiczesny czlowiek €sto hczy ze sob pozornie sprzeczne zachowa-
nia. Z jednej strony, jako konsumentgsto deklarujeze nie jest sktonny udo-
stepnia¢ swoich danych osobowych — ale z drugiej stronyegtige by anoni-
mowy ze wzgtdu na potrzebaktywnego i szczegétowego relacjonowania swo-
jegozycia na portalach spoteczimowych, odnajdujc w tym sposdb na akcep-
towanie swojej tesamgci.

Sukces banku, wobec tej zémcici i roznorodngci emocjonalnej klientow
staje st duzym wyzwaniem. Proces zaidzania relacjami z klientem opierg si
w tej sytuacji na tworzeniu, komunikowaniu i dostamciu klientom oferty bo-
gatej w wartéci dla klientéw, partneréw i spotearstwa jako catéci. Kazda
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odmiennd¢ klienta indywidualisty staje siznacacym wyzwaniem dla banku.
Coraz powszechniej jest akceptowane twierdzenistroeniu zwizku midzy
satysfakgj klienta, jego utrzymaniem i zyskowdwa. Jeszcze niedawno istnie-
nie zwizku midzy satysfakej klientow a sukcesem finansowym firmy przyj-
mowano na wiaf, dzis jednak dysponujemy licznymi dowodami potwierdzaj
cymi t¢ tez. Wedtug badaczy 5-procentowy wzrost lojaicioklientéw mae

w réznych dziedzinach dziataldoi przynigé wzrost dochodu wynosgey od
25 do 85% [Hill i Alexander 2003: 38]. Z utrzymanigieez dtiszy czas ju
posiadanych klientéwa€zy sic zwykle duzo nizsze koszty rii ze zdobywaniem
nowych, a wgc dwy procent dodatkowego zysku brutto staje lszpdrednio
dochodem. Bank, aby zadow®lklienta, musi zaspokéijego potrzeby, robi
jak najlepiej to, co jest najwniejsze z punktu widzenia klienta. To tak oczywi-
sty fakt, ale wiele bankdéw jednak tego nie robi. Wbikeh dziataniach zmuszagj
klientéw do diugiego oczekiwania na realizatjansakcji, tworg w procesie
niczym nie uzasadnione bariery, niezgtpetry pomog w doradztwie finanso-
wym itp. Czsto brakuje empatii w relacjach ¢dizy klientami a pracownikami
banku, a czasem spotykagie oni z niewldciwym, czy nawet niegrzecznym
potraktowaniem przez pracownikéw. Nig t® nagminne zachowania dostawcy
ustug, niemniej jeeli zdarzay sie, to dostarczaj negatywnych dawiadcze
klientom — a to nie buduje lojaléa klienta i jego dalszej wspotpracy z ban-
kiem. Jeeli oferowany przez bank zestaw wadiow jakiej mierze nie spetnia
oczekiwa klienta, to fakt ten wzbudza jego niezadowolenf@dczucie braku
bezpieczéastwa. Natomiast jeli bank oferuje zestaw wakim stanowicy sa-
tysfakcjonugcy go pakiet korzéci, to buduje déwiadczenie inspirujce klienta
do wiernej wspotpracy z bankiem.

Obstuga klienta oznacza dostarczenie pewnej koropielementéw ustugi,
czyli wiedzy, cierpliwdci wobec klienta, uprzejmoi, pomocy oraz profesjo-
nalnych kwalifikacji w zaspokajaniu potrzeb kliemtoPeten zestaw tych ele-
mentéw upewnia klientaze dokonat wyboru wkxiwego banku. Jednocaee
klient staje si coraz bardziej wymag#gy, a najbardziej domagaesivysokiej
jakosci swiadczonych przez bank ustug. Zadowolenie klientaaoza,ze zostaty
spetnione jego oczekiwania i wymogi, ktére miat wolsanku, jego oferty
i procesu obstugi. Te wymogi i oczekiwania ksztattowas pod wplywem
wczesniejszych déwiadczé oraz kreowaneaspod wpltywem opinii przyjaciot,
krewnych i znajomych. Bank w swoingzakniu do zapewnienia naj#gzej ja-
kosci obstugi, jako punkt wyggia musi przyg¢ wnikliwe badanie wymagda
klientow. Klient nie powinien by traktowany przez bank jako Kta zewntrz,
ale zosté uznany za najwaniejsz czgé¢ struktury firmy. Klient konfrontuje
poziom jakdci obstugi bankowej ze swoimi wymaganiami w czasieanym
»,momentem prawdy”. Obejmgjone przeréne sytuacje, poczyngj od poszu-
kiwania miejsca na parkingu przed bankiem, i napoldstawie klient ocenia
jakos¢ obstugi w banku [Kiopocka 2002: 26]. Obsfugalezy zatem rozumie
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jako niezawodne dostarczenie klientowi débr i usluguzgodnionym czasie

i miejscu, zgodnie z jego oczekiwaniami. Proces obsiatgzy rozumie jako
dziatanie przynosce klientowi pakiet korzci w okreslonym czasie i miejscu
oraz obejmujcych zbiér czynnéci zwigzanych z zawarciem transakcji. Obstuga
rozumiana w ten sposoéb gjubudowaniu w§zi z klientem, ktére w efekcie
prowada do dtugotrwatych i obop6linych korési.

Klienci uczestnicagc w procesie zakupu i konsumpcji ustug bankowych
zdobywaj bogate déwiadczenia, ktére magstanowé wiedz w zakresie kre-
owania pakietu korZgi dla uczestnikbw tego procesu. Takie elementy jak
szybka¢ i sprawndé¢ obstugi, indywidualne podgjie do klienta, otwartg na
wspotprag, kompleksowéc oferty, fachowy, uprzejmy i dyskretny personel,
krotki czas realizacji zlege ale take korzystna lokalizacja czy wystrdj i ogélny
klimat placéwki banku to wszystko czynniki, ktoreziatujpg wymagania klien-
tow dotycace pakietu korzici w relacjach klient — bank [Jonas 1998: 178].
Wysoka jaké¢ swiadczonych ustug zwkana ze spetnieniem wymienionymi
wyzej elementéw, stanowi dla banku prawdziwe wyzwaniérek mae by
zrealizowane tylko przez zaarngavanie i zintegrowanie klientéw banku i in-
nych partneréw wokot wspélnych celéw.

Zarzmdzanie przez warfoi w diugiej perspektywie przynosi wzrost zaanga-
zowania ze strony tak banku, jak i klientow. Klucaowartcicia staje sj wspot-
tworzenie, co oznacza zaproszenie klientow, praga@mnbanku a nawet wspot-
pracupcych podmiotéw gospodarczych i spotecznych do toids/a w rozwoju
banku. Ta nowa rola klientéw jako wspoétkreatorowtaéti jest konsekweng;j
wzrostu potencjatu intelektualnego wspotczesnyamskenentéw. Zwaywszy na
fakt, ze klient jest zarowno konsumentem, jak i wspéttwaterty, a jego uczest-
nictwo w procesigwiadczenia ustugi stanowi jej integraliezesé, zaradzanie
relacp klient — bank staje siwaznym i odpowiedzialnym zadaniem.

Wiasciwe zaprojektowanie procesu pogtémn uczestnictwa w nim klientow
staje st ,kluczowa zmiary zarzdzania” [Boguszewicz-Kreft 2009: 297]. Inte-
raktywny proces wspotpracy klienta i banku wymagayjgcia nowej orientacji
przez bank w traktowaniu pakietu kofzydla uczestnikow procesu. Nowa kon-
strukcja zargdzania procesamgwiadczenia ustug przez bank powinnaé by
skoncentrowana na wyborze kierunku dziatédmgrokonsumenckiej i spotecz-
nie odpowiedzialnej oraz skoordynowania z celami ekonomgiwi firmy.

3. KONCEPCJA WSPOLDZIALANIA BANKU | KLIENTOW W ASPE  KCIE
OCHRONY INTERESU KONSUMENTOW UStUG BANKOWYCH

Relacje dwoéch sfer — banku i jego klientéw twmych w dziataniach
sprzzenie zwrotne oparte na wielostronnym, wzajemnyaygho wpisane §
w system spoteczny. Relacje te we wspoéiczesnej gaspedbogatej w wiegz
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musz by¢ oparte nawiadomej odpowiedzialrioi za konsekwencje podejmo-
wanych decyzji w obydwu sferach. Procesy gdrania zwazane z tworzeniem,
komunikowaniem i dostarczaniem waitd na rynek musg by¢ umocowane

wysokimi standardami etycznymi, budoymi szacunek i zaufanie [Davis
i Blomstrom 1975: 20].

Na styku relacji midzy biznesem a spoteamtwem zrodzita si koncepcja
spotecznej odpowiedzialdc biznesu jako nowy paradygmat zgizania. Spo-
teczna odpowiedzialr$é biznesu Corporate Social Responsibility CSR) byta
i jest okrélana na wiele rinych sposobow, od prostych dwubiegunowych mo-
deli odpowiedzialnéci R. Eellsa [1960: 334]; przez model piramidalrejilsu-
ry odpowiedzialnéci organizacji, sktadagy sk z czterech sfer — ekonomicznej,
prawnej, etycznej i filantropijnej — A. B. Carolla [Augie i in. 1985: 446-463],
po najbardziej znaazy, jezeli chodzi o aplikacyjné& — model M. Portera
i M. Kramera, ktory analizuje przenikanies $iznesu i spotecistwa poprzez
dwa rodzaje relacji w obszarze CSR. Dotycne oddziatywa organizacji ha
otoczenie ifside-ou} i s3 generowane przez organizacyjnyidach wartdci
oraz drugi rodzaj relacjioltside-ir), ktére dotycz oddziatywania otoczenia
spotecznego na organizag¢Porter i Kramer 2006: 78-92].

Spoleczna odpowiedzialb®biznesu to koncepcja, wedtug ktorej przedsi
biorstwa, na etapie budowania swojej strategii dniat i funkcjonowania
w zmieniajcym sk otoczeniu, uwzgldniajg takie elementy, jak interesy spo-
teczne, ochrogsrodowiska oraz relacje z 20ymi grupami interesariuszy. We-
dtug definicji Komisji Europejskiej, odpowiedzialrhyiznes — to odpowiedzial-
nos¢ firm za wplyw jaki mag one na spotecastwo. Przedsbiorstwa musz
przestrzega prawodawstwa oraz standardow relacji zawieranygtarznerami
spotecznymi w celu maksymalizacji wspélnych wéetadla klientéw, partne-
row, wigcicieli i spoteczéstwa jako catéci.

Spoleczna odpowiedzialtd biznesu to koncepcja agle ewoluujca
w swoich pryncypiach, a korggi ptynagce z zastosowania strategii odpowie-
dzialnaci firmy powinny rozpatrywaw perspektywie diugofalowej [Wierzbic-
ka 2015: 114-115].

Sita konkurencyjna bankéw w warunkach wspétczegiospodarki, w du-
zej mierze zalgy od dostarczenia wadc klientom, dzéki wytworzeniu doébr
i ustug o najwyszych standardach. A to z kolei zalav gospodarce opartej na
wiedzy m.in. od dysponowania dobrze wyksztalconymacpwnikami oraz
swiadomymi, z pozytywnymi daviadczeniami, klientami, ktdrzy czupic bez-
piecznie,zyja w godziwych warunkach igsmotywowani do wtasnego rozwoju,
ktory implementuj w dziatania innowacyjne firmy. Od lideréw rynkowyc
oczekuje s najwickszego zaangawania w spotecznie racjonaluiziatalng¢,
ale tez to wiasnie oni, dzéki zaufaniu klientéw i szacunkérodowisk spotecz-
nych, mog spodziewa si¢ relatywnie najwgkszych korzyci we wzrgcie dy-
namiki sprzeday na ich rynkach docelowych. Im silniej uda piowiaza¢ dzia-
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talnos¢ ekonomiczg firmy z dziatalndcia spoteczn — na przyktad inwestgg

w te dziedziny wiedzy, rodzaje technologii lub eletganfrastruktury, ktére s
szczegolnie przydatne — tym relatywniez@dj od innych skorzysta ona na tych
dziataniach. Firma, ktéra jako pierwsza na danym atzgzpodejmuje inicjaty-
wy w ramach CSR, bardzogsto uzyskuje znaczne efekty swoich dziadaieki
uzyskiwanej reputacji i bardzo dobrym relacjom z otoczeni

Efektem wspétpracy jest wzrost szans na ochintereséw klientow, dzi
ki realizacji celéw uznanych za kluczowe dla ickwoju. Szczegdlnie wae g
wszystkie dziatania podejmowane w kierunku rozwpptencjatu intelektualne-
go klientéw i pracownikéw. Tego typu dziatania spiagw ze w diugiej per-
spektywie firma nie tylko stymuluje popyt na swp@dukty, lecz take ksztal-
tuje umiegtnosci potrzebne do ich tworzenia.

Ciekawy przyktad innowacyjnej dziatalfw opartej na CSR stanowity
dziatania First Community Bank [Moss Kanter 20071:12221]. W 1990 r.,
Bank Boston, ktéry dzijest czsécia Bank of America, pod} decyzje o pozy-
skaniu nowej grupy klientéw, a mianowicie takich, rkgd nigdy wczéniej nie
korzystali z ustug bankowych i zamieszkwyjch upadajce dzielnice miast. Do
zycCia powotany zostat First Community Bank, abyazagie oferty dla powy-
szych, potencjalnych klientéw. Utworzenie FCB byldkz@ odpowiedzj na
interwencje ze strony wiadz fistwowych, ktére domagatyesiaby banki wgcej
uwagi péwiecity zaniedbywanym grupom spotecznym. FCB pozwaodibloom
pokrzywdzonym przez los czyjacym w ubaszych dzielnicach na skorzysta-
nie z wysokiej jakéci ustug finansowych, co przyczyniteegposrednio do rewi-
talizacji zaniedbanych rejonéw #ztch miast. Od chwili rozpogeia swojej
dziatalngci FCB walczyt o to, by przekodaradycyjnie nastawionych mene-
dzeroéw z pionu bankowigi detalicznej Bank of Bostome zwyczajowe podej-
scie do klienta nie jest odpowiednie ani dla niszgaveynku, ktéry wymagat
miedzy innymi wyedukowania klientdw, ani dla nowego gugtwziccia,
w ktére naleato wchz inwestowé.

W FCB od pocatku zwracano uwagna obsael stanowisk w oddziatach
banku,zeby mie€ pewng¢, ze pracownicy dobrze rozumieli potrzeby obstugi-
wanych spoteczrigi. Menederowie banku zobowkani byli do uczestnictwa
w réznych lokalnych imprezach, stanowito toeé& ich obowjzkéw shebo-
wych. Liderzy FCB stworzyli wiasne mierniki efektyeo4ti dziatania banku,
uwzgkdniajgce poziom zadowolenia i lojaléd klientéw, co byto konieczne ze
wzgledu na specyficzn odmiena grupe klientdw. Stworzono tate catkiem
nowe stanowiska, np. specjalisty do spraw rozwopesznego, ktory byt od-
powiedzialny za kontakty z #@ymi grupami etnicznymi, aby lepiej zakorzé&ni
sie w lokalnych spoteczrimiach. Pomimo tegoze dziatania te wydiyty
Zznacznie czas trwania transakcji, ekzinim FCB stat si integralry czescia lo-
kalnych spotecznai, co z kolei przelayto sic na sukces macierzystej jednostki
Boston Bank, na rynku ustug bankowych.
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Z czasem FCB okazatoesizyskownym przedswzieciem i wanym do-
swiadczeniem dla macierzystego banku, kiedy tenyattegat sé na seg przegé
bankéw dziatajcych m.in. w biednych dzielnicach metropolii. Skiady sk
pierwotnie z siedmiu oddziatéw zlokalizowanych wsBmnie, FCB rozrést sido
calej sieci filii oddziatéw rozmieszczonych w Now&iglii i oferujacej caly sze-
reg produktéw i ustug finansowych, m.in. kredytynkamenckie i hipoteczne,
kredyty inwestycyjne dla matych firm. Tym samynpunktu widzenia macierzy-
stej jednostki, utworzenie FCB okazale siezaprzeczalnym sukcesem.

Relacje nawjzywane z partnerami rozwigjproces dialogu, poprzez ktéry
firma maze zackcat innych potencjalnych klientow do wspotpracy w kies
niu nowych wartéci — a to z kolei przyczynia gido wickszej efektywnéci
realizowanych dziafa Relacje partnerskie zgkszap rozpoznawaln& firmy
w otoczeniu, a wic wsréd klientéw, dostawcow, organizacji spotecznychli-po
tycznych. Pozytywny wizerunek firmy w bezpedni sposob przektadaesi
Z reguly na wgksze zainteresowanie produktami firmy — inicjatora CSR.

PODSUMOWANIE

Rynek ustug bankowych rozwijaestoraz bardziej dynamicznie, co powo-
duje, ze coraz trudniej osgng¢ na nim trwad przewag konkurencyja. Utrzy-
manie statych kontaktéw z klientami jest jednymstoiniejszych czynnikow
decydujcych o zwycestwie na trudnym rynku ustug bankowych. Posiadanie
lojalnych klientéw staje gipotrzela strategicza bankéw i musi b§ rezultatem
przywigzania klienta do siebie i nieustannego dostarczamiaokrélonych ko-
rzysci. Banki musz aktywnie zabiegao klienta i zweksz& jego satysfakej co
powinno zagwarantowaim sukces w nadchogeych dekadach, dgii zbudo-
waniu najlepszych sieci wspoétpracy ze swoimi klientami.

Wspotdziatanie z klientami oraz podejmowanie prhaemk diugofalowych
inwestycji spotecznych me i zazwyczaj utatwia sprawne i bezkonfliktowe
funkcjonowanie, wptywajc na budowanie pozycji lidera na konkurencyjnym
rynku. Nie bez znaczenia jest wzrost zainteresowgigencjalnie nowych
klientéw oferty banku zargzdzanego w sposéb odpowiedzialny, gawiv sposéb
oparty na racjonalrfoi w dziataniach biznesowych i szacunku wobec gartn
row, z ktorymi tworzy relacje w otoczenifwiadomaé spoteczna konsumen-
tow stale wzrasta, co powodupge w swoich wyborach kierajsie oni zaufa-
niem do danej firmy, a lojaldé i satysfakcja klientdw staje espotezng sita
w walce o przewagkonkurencyjg na globalnym rynku.

Przyktad First Community Bank pokazuje firma ma w¢ksze maliwosci
dokonania rzeczywistych zmian gliewie, w jaki sposéb 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 mmer of the bank is a major challenge
for the organization. Creating a package of beséfiat guarantee a lasting relationship between
the customer and the bank, forces a new approattfetooncept of managing these relationships.
The aim of the article is to indicate the posdipibf using the pro-consumer and pro-social bank
activities to implement innovations in the servirecess, the source of which can become clients
of the bank. Costum&r creativity and the social responsibility of thank can transfer to
increased customer satisfaction due to his reqeingsnsatisfaction set in relation to the service
provided by the bank.

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