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Wstep

Wprowadzanie nowych lub modyfikowanie istniejacych rozwigzan stanowi
w przypadku wielu przedsigbiorstw determinante dynamicznego rozwoju. Kaz-
da innowacja, w tym rowniez taka, ktora okreslana jest mianem marketingowe;j,
moze sta¢ si¢ elementem przewagi konkurencyjnej. Podobnie sytuacja wyglada
w przypadku bankow, przedsiebiorstw rynkowych, ktorych specyfike podkresla
rola, jaka petnig, a mianowicie status instytucji zaufania publicznego, ktéry nie-
kiedy ogranicza bardziej agresywne przejawy walki o pozyskanie nowych nabyw-
cow dla oferowanych produktéw i ustug.

Oczekiwania interesariuszy przedsigbiorstw bankowych, a w tym klientow
stanowiacych kluczowa grupe interesow, sa wigksze i sprowadzaja si¢ przede
wszystkim do wyzszych standardow etycznych, ktore moga by¢ gwarantem bu-
dowy relacji w oparciu o zaufanie. Z tego punktu widzenia niezwykle istotne
jest prowadzenie dzialalnosci bankowej w sposdb odpowiedzialny spotecznie,
co determinuje implementacje proceséw innowacyjnych réwniez w obszarze
marketingu. Dziatania nastawione na rozpoznanie potrzeb klientéw, ich kreowanie
oraz pobudzanie, a takze w szerszym ujeciu projektowanie nowych produktow
i ushug, dystrybucja, polityka cenowa oraz promocja oferty z jednej strony moga
przyczynia¢ si¢ do maksymalizacji zysku, z drugiej za§ moga by¢ watpliwe etycz-
nie. Granica pomigdzy tym co etyczne i nieetyczne jest niekiedy bardzo cienka,
co jeszcze bardziej podkresla znaczenie zagadnienia dla sposobu funkcjonowania
sektora bankowego.

Celem publikacji jest prezentacja innowacji marketingowych wystepujacych
w sektorze bankowym z perspektywy spotecznej odpowiedzialnosci bankow.
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Istota innowacji marketingowych

Innowacja jako pojgcie uzywane m.in. w naukach ekonomicznych stanowi
kategori¢ niejednoznaczng, podlegajaca wielu probom definiowania. Literatura
przedmiotu wskazuje na wyrazne réznice w charakteryzowaniu analizowanego
terminu ze wzgledu na np. podmiot, przedmiot, typ, charakter czy tez jego zna-
czenie dla biezacej aktywnosci'.

Wielowymiarowo$¢ innowacji sprawia, iz uzasadnione jest zwrocenie uwagi
na pewne jej cechy, umozliwiajgce poznanie specyfiki zagadnienia. W przypadku
zdecydowanej wigkszosci definicji ich wspdlnym mianownikiem jest koncentra-
cja na czym$ ,,nowym” lub na ,,zmianie”, czgsto rozumianej jako modyfikacja
czegos, co juz istnieje. Biorac pod uwage obie mozliwosci, réznica miedzy tym,
co juz jest, a tym co stanowi innowacje¢, ma czgsto charakter stricte jakosciowy?.
Owa jakos$¢ moze by¢ wyrazana poprzez przeprowadzanie zmian w produkcie/
ustudze, metodzie, procesie, technice, praktyce czy tez idei, a co za tym idzie
moze odnosi¢ si¢ do wszelkiego rodzaju dobr materialnych i niematerialnych.

Konsekwencja szerokiego zakresu potencjalnych modyfikacji jest tworzenie
klasyfikacji innowacji, sposrod ktorych najpopularniejsza stanowi typologia przy-
jeta przez OECD oraz Komisje Europejska (Eurostat). Zgodnie z analizowang
typologia wyrdznia si¢ nastepujace rodzaje innowacji’:

- produktowe,

- procesowe,

- organizacyjne,

- marketingowe.

W centrum zainteresowania niniejszego artykutu znajdujg si¢ innowacje mar-
ketingowe, ktorych znaczenia w dynamicznie zmieniajgcym si¢ otoczeniu nie da
si¢ przeceni¢. Ich istota sprowadza si¢ do wdrazania nowych metod marketingo-
wych, powiagzanych z istotnymi modyfikacjami w projekcie/konstrukcji produktu
lub w opakowaniu, dystrybucji, promocji badz strategii cenowej*. Zmiany te majg
tak istotny zakres (nalezg do niego modyfikacje m.in. w obszarze narzedzi i stra-
tegii oddzialywania na rynek, sposobow postrzegania rynku i klientoéw, metod
badan rynkowych, strategii kreowania wizerunku jednostki gospodarczej czy tez

! S. Wisniewska, Innowacje marketingowe — rozwazania terminologiczno-definicyjne, ,,Logistyka”,
nr2,2015,s. 1097.

2 G. Barnett, Innovation the Basis of Cultural Change, McGraw-Hill Book Com., Inc., New York
1953, s. 8.

3 Podrecznik Oslo. Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczqeych innowacji. Wydanie I1I,
Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Departament Strategii i Rozwoju Nauki, Warszawa
2008, s. 49.

4 Tamze, s. 52.
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organizacji dzialan marketingowych), iz mogg si¢ one pokrywac z pozostatymi
rodzajami innowacji’.

Obecnie w praktyce najczgstsze wyzwania w ramach analizowanego obszaru
sprowadzajg si¢ do dwdch podstawowych proceséw marketingowych. Pierwszym
z nich jest rozpoznawanie potrzeb klientow, ktore moze stanowic element przewagi
konkurencyjnej, natomiast drugi odwoluje si¢ do pobudzania potrzeb i ich zaspo-
kajania. Maksymalizacja korzysci wynikajacych z przedstawionych procesow mar-
ketingowych moze przetozy¢ si¢ na istotny wzrost sprzedazy produktow i ustug, co
z kolei determinowac bedzie wyzsze przychody podmiotu gospodarczego.

Innowacje marketingowe w bankowoSci

Koncentrujgc si¢ na innowacjach marketingowych przedsigbiorstw, nalezy zwro-
ci¢ szczegdlng uwage na specyfike sektora gospodarki, do ktorego naleza. W przypad-
ku bankéw sytuacja jest unikatowa — jako instytucje zaufania publicznego powinny
cechowac¢ sie¢ wyzszymi standardami etycznym®, jednakze zaufanie spoteczne, ktore
w obliczu postkryzysowej rzeczywistosci jest ograniczone, staje si¢ istotnym argu-
mentem w debacie nad wdrazaniem innowacji, zwlaszcza marketingowych.

Biorac pod uwage znaczenie sektora bankowego dla gospodarki oraz role,
jaka odgrywa w jej rozwoju, wprowadzanie jakichkolwiek modyfikacji czy tez
zmian jest obarczone ryzykiem. Wynika ono z nie zawsze mozliwych do przewi-
dzenia konsekwencji przedsiewziecia dziatan, skutkujacych negatywnym odbio-
rem spoleczenstwa. Moze to dotyczy¢ zardwno rozpoznawania potrzeb klientow,
jak i pobudzania ich oraz zaspokajania.

W pierwszym przypadku z perspektywy banku niewatpliwg korzyscig moze
by¢ pozyskanie wiedzy nt. 0sob, ktore juz posiadaja produkty i ustugi bankowe
oraz potencjalnie zainteresowanych nimi. Prawidtowe wykorzystanie informacji
o klientach utatwia budowanie dtugoterminowych relacji, sprzyja wzbudzaniu za-
ufania oraz wypracowywaniu lojalnosci. Istotna jest tu mozliwos¢ zaoferowania
takich produktéw i ushug, ktore bylyby optymalnie dopasowane do oczekiwan
okreslonych segmentow klientow na poszczegolnych etapach ich zycia, zarowno
osobistego, jak i zawodowego. Innymi stowy mowa tu o zaspokajaniu konkret-
nych potrzeb, tzn. takich, ktore juz istnieja.

Dotychczasowe procedury zwigzane z pozyskiwaniem informacji, a tym sa-
mym z rozpoznawaniem potrzeb przez banki, niemal wylacznie sprowadzaly si¢
do kontaktu osobistego lub telefonicznego (rzadziej mailowego) z pracownikiem

> A. Rapacz, D. E. Jaremen, ICT a innowacje marketingowe w przedsigbiorstwach turystycznych,
,Logistyka”, nr 2, 2015, s. 1349.

¢ E. Radziszewski, Bank jako instytucja zaufania publicznego. Gwarancje prawne i instytucjonalne.
Poradnik klienta ustug finansowych, Komisja Nadzoru Finansowego, Warszawa 2013, s. 10.
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banku. Innowacje marketingowe w tym zakresie moga sprowadzac si¢ do niezwy-
kle istotnego aspektu, a mianowicie do proby odpowiedzi na nast¢pujace pytanie:
w jaki sposdb mozna dowiedzie¢ si¢ o klientach mozliwie jak najwigcej, nie zada-
jac im przy tym nawet jednego pytania?

Sposobem pozyskania wiedzy, bedacej podstawa dla formutowania wnio-
skow na temat potrzeb wybranych osob lub okreslonych segmentow je skupia-
jacych, moga by¢ portale spotecznosciowe. Klienci chcac wyrazic¢ lojalnos¢ dla
konkretnej instytucji lub poszukujac odpowiedzi na pytania dotyczace oferty,
funkcjonalnos$ci produktow i ustug czy tez rozwigzania problemow technicznych,
bardzo czesto udostepniaja swoje profile w takich serwisach. Konsumenci nie
majg $wiadomosci znaczenia takiego posunigcia z ich strony, natomiast perspek-
tywa banku wskazuje na ogromne mozliwosci wnioskowania na ich temat m.in.
na podstawie zamieszczanych materiatdéw (np. zdjecia i pliki wideo), liczby wir-
tualnych znajomych/przyjaciol, czy tez aktywnosci w Internecie’.

Opisywany sposob pozyskiwania informacji o konsumentach, a co za tym
idzie rozpoznawania ich potrzeb, daje bankom wielkie korzysci. Do gtownych
nalezg relatywnie niewielkie koszty oraz szybko$¢ pozyskania informacji, moz-
liwo$¢ zdobycia takiej wiedzy na temat klientow, ktorej doradca sam nie bylby
w stanie zdoby¢, a takze znacznie rozszerzona perspektywa personalizacji oferty
produktowej. Biorac pod uwage zalety, warto przeanalizowac aktywnos¢ sektora
bankowego na portalach spotecznosciowych z perspektywy zagrozen. Podstawo-
wym, a przy tym kluczowym elementem ryzyka, wydaje si¢ by¢ zbyt daleko idace
wnioskowanie na podstawie danych umieszczanych w sieci Internet przez uzyt-
kownikow. Kazdorazowe zwrdcenie si¢ z konkretng oferta do obecnego lub po-
tencjalnego klienta banku moze okaza¢ si¢ bledem — produkt lub ustuga moze nie
spelia¢ oczekiwan, moze by¢ zbyt drogi, lub tez zupehie niepotrzebny w danym
momencie. Brak dopasowania proponowanych rozwigzan do etapu zycia klienta
stanowi gléwne zagrozenie dla rozwoju tej sfery bankowos$ci®.

Kwestig powigzang z rozpoznawaniem potrzeb klientow jest mozliwos¢ ich
kreowania, a niekiedy pobudzania. Tworzenie poczucia braku czego$ po stronie
nabywcow produktow i ustug bankowych jest niezwykle istotne z perspektywy
zwigkszania sprzedazy przez bank. Jak wskazuja badania przeprowadzone przez
Accenture kreowanie potrzeb u klientow jest nierozerwalnie zwigzane z rozwo-
jem technologii. W zwigzku z tym wyro6znia si¢ nastgpujace trendy determinujace
mozliwo$¢ wptywania na zachowania, interakcje oraz preferencje nabywcow pro-
duktow i ustug bankowych’:

7 http://www.cnbc.com/id/102041438, [Dostep: 20.05.2015.]

$ http://prnews.pl/wiadomosci/polskie-banki-nie-potrafia-rozpoznac-potrzeb-klientow-6547085.
html [Dostep z dn. 20.05.2015 r.].

° Enhancing the banking customer value proposition through technology-led innovation, Accen-
ture, Zurich 2011, s. 5.



Innowacje w marketingu a spoleczna odpowiedzialnos¢ bankow 63

- klienci bankow nabierajg doswiadczenia dzigki korzystaniu z ustug ban-
koéw opartych na nowoczesnych technologiach,

- dwie trzecie klientéw oczekuje oferowania ustug bankowych za posredni-
ctwem wielu kanatéw dostepu,

- procentowy udzial klientéw przeprowadzajacych operacje bankowe za
posrednictwem oddziatéw i korzystajacych w tym celu z Internetu jest coraz bar-
dziej zblizony,

- bankowos¢ internetowa staje si¢ gldwnym kanatem prowadzenia interakcji
przez klientow z bankiem,

- innowacje w kanaty dystrybucji bankowej majg istotne znaczenie dla przy-
sztych pokolen,

- co trzeci klient jest gotow skorzysta¢ z oferty innego banku, pod warun-
kiem, ze ten zaoferuje mu lepsze ustugi oparte na nowych technologiach.

Jak wskazuja wyniki badania przeprowadzonego przez Accenture, przysztosé
bankowos$ci zwigzana jest z rozwojem 1 wzrostem wykorzystania kanatow bez-
posrednich i samoobstugowych. Z punktu widzenia bankéw sprzedaz produktow
i ushug poprzez takie formy dostepu wiaze si¢ z optymalizacja korzysci wynika-
jacych z relatywnie niskich kosztow transakcyjnych. Zwigkszona ,,dostepnos¢”
poszczegolnych przedsiebiorstw bankowych jest widoczna réwniez w aspekcie
korzystania z wielu kanatow dostepu, z ktorych korzystajg klienci — 67% z nich de-
klaruje, iz w interakcjach z instytucja finansowg korzystaja z kilku opcji kontaktu.

Rozwdj technologii informatycznych staje si¢ katalizatorem postgpu w ban-
kowosci w zakresie dostepnosci do ustug i produktéw bankowych — zgodnie
z prognozami zard6wno bankowos¢ internetowa, jak i mobilna, w coraz wigkszym
stopniu beda przejmowac obstuge klientow, ktorzy dotychcezas korzystali z trady-
cyjnej bankowosci (obstugi w oddziatach). Trend ten w sposob posredni determi-
nuje postawy adresatéw oferty bankowej — najwicksza gotowos¢ do skorzysta-
nia z rozwigzan produktowych innego banku, pod warunkiem, ze ten zaoferuje
im lepsze ustugi oparte na nowych technologiach, deklaruja osoby korzystajace
z bankowosci tradycyjnej'.

Spoleczna odpowiedzialnos¢ bankow

Koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (CSR) stanowi przedmiot
badan od lat 50 XX w.!"!, przy czym charakterystyki tego terminu zmienialy sie
na przestrzeni ostatnich dekad w zwiazku z rozwijanymi perspektywami badaw-

10 Tamze, s. 6-11.

' M. Rojek-Nowosielska, J. Szczepaniak, Odpowiedzialnosé spoleczna przedsigbiorstwa a teorie
agencji i interesariuszy, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu ,,Nauki Humani-
styczne”, Wroctaw 2003, s. 322-326.
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czymi. W podstawowym, najbardziej uogolnionym ujeciu, aktywnos¢ podmiotow
gospodarczych z zakresu CSR jest rownoznaczna ze skutkami dziatan podjetych
przez przedsiebiorstwa wobec 0sob trzecich!?, powszechnie nazywanych grupa-
mi interesOw lub interesariuszami. Nalezy przy tym wskazaé, iz dziatania przed-
siewziete przez jednostki gospodarcze w ramach spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu nie sg dzietem przypadku — sa dobrowolne, ale czesto stanowig element
strategii rozwoju organizacji'.

Dziatanie na rzecz 0sob trzecich w praktyce sprowadza si¢ najpierw do ziden-
tyfikowania interesariuszy przedsigbiorstwa, a nastepnie do zaplanowania i wpro-
wadzenia w zycie okre§lonych inicjatyw. Wyodrgbnienie sposrod calego otocze-
nia gospodarczego istotnych grup interesow odgrywa szczego6lng role zwlaszcza
w przypadku bankow jako instytucji zaufania publicznego. Ograniczajac si¢ tylko
i wylacznie do klientow (obecnych oraz potencjalnych) poszczegolnych instytucji
finansowych nalezy uwzgledni¢ ich znaczenie cho¢by dla wynikéw finansowych
przedsiebiorstw bankowych, a takze mozliwos$ci rozwoju dziatalnosci.

Biorac pod uwagg znaczenie innowacji marketingowych dla sektora banko-
wego oraz prowadzenie dziatalno$ci spotecznie odpowiedzialnej przez jednostki
do niego nalezace, uzasadnione wydaje si¢ prowadzenie rozwazan na temat moz-
liwosci pogodzenia obu aktywnosci. Pierwszy aspekt dzialan podejmowanych
przez banki jest niezwykle istotny z perspektywy mozliwosci rozwoju dziatal-
no$ci bankowej, aczkolwiek nalezy zastanowi¢ si¢ nad strong etyczng. Etyka bi-
znesu, traktowana jako prowadzenie dziatan przez przedsi¢biorstwa w zgodzie
z okreslonymi normami, warto$ciami i zasadami, w tym takze moralnymi, stano-
wi ogromne wyzwanie dla marketingu. Innowacje przedstawione w obszarze roz-
poznawania potrzeb klientéw, a takze ich kreowania oraz pobudzania, zdajg si¢
balansowac na cienkiej linii oddzielajgcej to, co etyczne, od tego, co nieetyczne.
W pierwszym obszarze pod znakiem zapytania z perspektywy etyki stojg kwestie
zwigzane z cze¢stym brakiem wiedzy oso6b udostepniajacych swoje profile na por-
talach spotecznosciowych o konsekwencjach takiego dziatania, sprowadzajacych
si¢ do ograniczenia prywatno$ci w sieci, a w skrajnych przypadkach wykorzysty-
waniu prywatnych, a niekiedy nawet intymnych, informacji o kliencie w celu na-
ktonienia go do zakupu okreslonego produktu lub ustugi. Etyka w tym przypadku
konczy si¢ na mozliwosci personalizacji oferty dla potencjalnego nabywcy, a co
za tym idzie optymalizacji stopnia dopasowania jej zakresu do potrzeb konkretne;j
osoby, za$ wszystko co wykracza poza wykorzystaniu danych dla takiego celu
moze sta¢ si¢ dzialaniem nieetycznym.

12 B. Klimczak, Etyka gospodarcza, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroc-
faw 1999, s. 70.

13 K. Ludzinska, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstw i jej wplyw na budowe wartosci,
[w:] red. A. T. Szablewski, Migracja kapitatu w globalnej gospodarce, wyd. Difin, Warszawa 2009,
s. 366.
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Podobnie sytuacja wyglada w przypadku kreowania potrzeb klientow banku
oraz ich pobudzania — wraz z rozwojem technologii informatycznych odpowie-
dzialnos$¢ za dokonywane wyboru transferowana jest w catos$ci na konsumenta.
Oczywiscie decyzja zawsze nalezy do finalnego nabywcy produktu czy ustugi
bankowej, aczkolwiek udostepniajac nowoczesne kanaty dystrybucji nalezy mie¢
$wiadomo$¢ ograniczenia mozliwosci wykorzystania doradztwa w procesie decy-
zyjnym. Jedna z wigkszych zalet bankowosci tradycyjnej jest bezposredni kontakt
z pracownikiem banku (doradcg), ktory moze wyjasni¢ wszelkie niuanse oferty,
a takze odpowiedzie¢ na zadane przez klientow pytania.

Zakonczenie

Wdrazanie innowacji marketingowych w przypadku sektora bankowe-
go, skupiajacego banki jako instytucje zaufania publicznego, wymaga znacznie
bardziej poglebionych analiz zwigzanych z konsekwencjami takich dziatan dla
spoteczenstwa. Opieranie dziatalnosci bankowej na coraz wigkszym zastosowa-
niu technologii informatycznych niesie za soba wiele korzysci, aczkolwiek dla
czesci klientow moze stanowi¢ pewna bariere w dostepie do produktow i ustug.
W zwiazku z tym osoby, ktore np. ze wzgledu na zaawansowany wiek, niepetno-
sprawnos$¢ czy brak dostepu do Internetu, moga oprocz wykluczenia spotecznego,
ucierpie¢ rowniez na skutek ekskluzji finansowe;.

Pomimo analizy innowacji marketingowych w obszarze rozpoznawania po-
trzeb klientow, ich kreowania i pobudzania, nalezy pamietac, iz w pozostatych sfe-
rach, obejmujacych m.in. nowe rozwigzania lub modyfikacje juz istniejacych w za-
kresie projektu/konstrukcji produktu lub w promocji badz strategii cenowej, aspekt
etyczny jest rowniez niestychanie istotny. Prowadzenie dziatalno$ci w sposob odpo-
wiedzialny spotecznie przez banki powinno uwzglednia¢ perspektywe etyki bizne-
su w tworzeniu innowacyjnej oferty bankowej lub transformacji dotychczasowe;.
Nowoczesne produkty i ustugi bankowe sa coraz czesciej znacznie bardziej rozbu-
dowane i ztozone w swojej konstrukcji, co moze ograniczaé¢ do nich dostep osobom
nie posiadajacych okreslonej wiedzy ekonomicznej i/lub finansowe;j.

Podobnie w przypadku strategii cenowej — banki z jednej strony wystepuja
w roli instytucji zaufania publicznego, co powinno je zobowiazywaé¢ do wyzszych
standardow etycznych, z drugiej za$ sa przedsigbiorstwami dgzagcymi do maksy-
malizacji zysku. Che¢ osiggania rekordowych przychodéw nie moze by¢ silniej-
sza od prowadzenia dzialalno$ci w sposob uczciwy i transparentny dla wszystkich
uczestnikéw rynku finansowego, a zwlaszcza klientdw, ktérzy dokonujac wyboru
powinni zna¢ wszelkie parametry oferty bankowe;j.

Bardzo istotna jest takze promocja produktow i ustug przez podmioty nale-
zace do sektora bankowego. Wyzsze standardy etyczne powinny zobowigzywaé
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do tego, aby procesy zwigzane z reklama i promowaniem okreslonych rozwigzan
sprzedawanych przez bank nie wplywaty na ograniczenie informacji o warunkach
nabycia czy realnych prowizjach i optatach towarzyszacych korzystaniu z oferty.

Innowacje marketingowe odgrywajg istotng rol¢ w rozwoju dziatalnosci ban-
kowej, jednoczesnie stajac si¢ w okreslonych sytuacjach elementem przewagi
konkurencyjnej w sektorze. Ich wdrazanie musi by¢ jednak wyrazem odpowie-
dzialnosci bankow za kluczowych interesariuszy, do ktorych nalezy spoteczen-
stwo (obecni oraz potencjalni nabywcy), a takze swoistym kompromisem pomie-
dzy maksymalizacjg zysku a oceng dziatan z perspektywy etyczne;.
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