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Streszczenie. Celem artykutu jest przyblizenie istoty, zakresu i rozwigzan stosowanych
przez polskie banki w zakresie innowacji marketingowych, charakterystyka poziomu in-
nowacyjnosci bankoéw komercyjnych w Polsce w latach 2008-2014 oraz okre$lenie, jakie
znaczenie dla innowacyjnosci bankéw ma praktyczne wdrazanie koncepcji service de-
sign. W artykule dokonano analizy danych statystycznych gromadzonych przez GUS
w latach 2008-2014. Na ich podstawie stwierdzono, ze ustugi bankowe sg jednym z naj-
bardziej innowacyjnych dziatdéw sektora ustug, jednak odsetek bankéw wdrazajacych in-
nowacje marketingowe systematycznie maleje. W grupie podmiotéw prowadzacych fi-
nansowg dziatalno$¢ ustugows (dziat 64), w tym bankow, wsrdéd wszystkich typow inno-
wacji marketingowych wdrozonych w analizowanym okresie dominowaty innowacje
zwigzane z nowymi mediami lub technikami promocji produktow, tj. z komunikacja mar-
ketingowa.

Wprowadzenie

Innowacyjno$¢ w obszarze bankowosci komercyjnej mozna rozpatrywac na
kilku ptaszczyznach — w zakresie innowacji w sferze produktow i ustug banko-
wych, procesow, innowacji organizacyjnych oraz marketingowych. Innowacje
marketingowe odnoszg si¢ do wdrazania zmian i wprowadzania nowatorskich
rozwigzan w zakresie produktu, ceny, dystrybucji oraz promocji. Celem artykutu
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jest przyblizenie istoty, zakresu i rozwigzan stosowanych przez polskie banki
w zakresie innowacji marketingowych, scharakteryzowanie poziomu innowacyj-
nosci bankow komercyjnych w Polsce w latach 2008-2014 oraz wskazanie, jakie
znaczenie dla innowacyjnosci bankow ma praktyczne wdrazanie koncepcji se-
rvice design, czyli projektowania ustug w oparciu o filozofi¢ design thinking.
Wykorzystane metody badawcze to analiza literatury przedmiotu z zakresu inno-
wacji oraz bankowosci, analiza danych wtornych dostepnych na stronach inter-
netowych bankéw i w czasopismach branzowych oraz analiza danych statystycz-
nych zawartych w raportach Dzialalnosé innowacyjna przedsiebiorstw z lat
2008-2014, publikowanych przez GUS.

W stosunku do innowacyjnosci firm ustugowych ogétem poziom innowa-
cyjnosci bankéow w kazdym z analizowanych typdéw jest wyzszy, co swiadczy
o ponadprzecigtnym stopniu innowacyjnosci badanej branzy. W calym badanym
okresie zauwazalny jest staty spadek odsetka przedsiebiorstw z dziatu 64 (w tym
bankow) wdrazajacych innowacje marketingowe — z 23% w latach 2008-2010
do 13,4% w latach 2012-2014. Spadek zauwazalny jest w tym okresie rowniez
we wszystkich typach innowacji marketingowych. W grupie podmiotow prowa-
dzacych finansowa dzialalno$¢ ustugowa (dzial 64), takze bankéw, dominowaty
innowacje zwigzane z nowymi mediami lub technikami promocji produktow,
czyli z komunikacja marketingows.

Innowacje w bankowosci komercyjnej — istota, rodzaje, tendencje

Instytucje finansowe stanowig szeroka grupe podmiotow, ktorych dziatal-
no$¢ obejmuje $wiadczenie ustug finansowych. W grupie tej mozna wyrdznié
m.in. banki komercyjne. Sg to banki prywatne $§wiadczace szeroki zakres ustug
finansowych na rzecz klientow indywidualnych i instytucjonalnych. Do ich pod-
stawowego zakresu dziatalno$ci nalezy obstuga rachunkéw biezacych, przyjmo-
wanie depozytow, wplaty i wyplaty gotéwki oraz udzielanie kredytéw, zas do
ustug dodatkowych, np. ustugi powiernicze i zarzadzanie, zaopatrywanie w wa-
luty, kupno i sprzedaz papierow wartoSciowych, ubezpieczenia i system kart kre-
dytowych (Stownik finansow..., 2008, s. 26). Na ich rozw¢j i funkcjonowanie
istotny wptyw wywierajg m.in. nowe technologie i innowacje, procesy konsoli-
dacyjne w ramach krajowych rynkéw bankowych oraz rozw¢j instytucji nieban-
kowych $wiadczacych podobne ustugi (Heffernan, 2007, s. 105).

Podrecznik Oslo Proposed Guidelines for Collecting and Interpreting Tech-
nological Innovation Data — Oslo Manual (bedacy efektem wspotpracy OECD
i Eurostatu) dostarcza miedzynarodowych wytycznych w zakresie definiowania
innowacji oraz metodologii zbierania i interpretowania danych statystycznych
odnoszacych si¢ do dziatalnosci innowacyjnej. Definiuje si¢ w nim innowacj¢
jako wdrozenie nowego lub znaczaco udoskonalonego produktu (wyrobu lub
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ustugi) lub procesu, nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, or-
ganizacji miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem (Podrecznik Oslo, 2008,
S. 48). Podejscie takie wpisuje si¢ w rozumienie innowacji przyjete przez P. Druc-
kera, mowiace, ze innowacja jest ideg, postgpowaniem lub rzecza, ktora jest nowa
pod wzgledem jako$ciowym, odmienna od dotychczasowych (Drucker, 2004,
s. 35). Najnowsze wydanie Podrecznika Oslo wskazuje, wynikajace wprost z po-
wyzszej definicji, cztery typy innowacji (Podrecznik Oslo, 2008, s. 19, 50):

— innowacje w obrebie produktow (product innovation) — oznaczajg wpro-

wadzenie znaczacych zmian w zakresie cech lub zastosowan wyrobow

lub ustug,

— innowacje w obrebie procesow (process innovation) — wiaza si¢ ze zna-
czgcymi zmianami w zakresie metod produkcji i dostarczania produk-
tow,

— innowacje organizacyjne (organisational innovation) — dotycza wdroze-
nia nowych metod organizacyjnych,

— innowacje marketingowe (marketing innovation) — odnosza si¢ do wdra-
zania nowych metod marketingowych zar6wno w projekcie lub kon-
strukcji produktu, jak rowniez w opakowaniu, komunikacji marketingo-
wej, dystrybucji produktu/ustugi oraz ksztaltowaniu cen.

GUS prowadzac cykliczne badania innowacyjnosci polskich przedsie-
biorstw, w obrebie ustug wyréznia 14 dziatéw (zgodnie z PKD). Trzy z nich od-
nosza si¢ do ustug finansowych: dzial 64 — Finansowa dziatalno$¢ ustugowa,
z wylaczeniem ubezpieczen i funduszy emerytalnych (w tym dziale uwzgled-
niane s banki komercyjne), dziat 65 — Ubezpieczenia, reasekuracja oraz fundu-
sze emerytalne, z wylgczeniem obowigzkowego ubezpieczenia spotecznego oraz
dzial 66 — Dziatalno$¢ wspomagajaca ustugi finansowe oraz ubezpieczenia i fun-
dusze emerytalne. Odsetek przedsigbiorstw finansowych deklarujacych wdroze-
nie innowacji w latach 2008-2014 zaprezentowano w tabeli 1. W latach 2012—
2014 udziat innowacyjnych przedsigbiorstw ustugowych wyniost 11,4% (nie-
zmieniony wzglgdem lat 2011-2013) i byt o 6,1% nizszy niz w przedsigbior-
stwach przemystowych (Dziafalnosé innowacyjna..., 2015, s. 9).

Tabela 1l
Innowacyjno$¢ instytucji finansowych w Polsce w latach 2008-2014
wedhug rodzajow innowacji (w %)
Wyszczegolnienie [ 2008-2010 | 20102012 [  2012-2014
Finansowa dziatalno$¢ ustugowa, z wytaczeniem ubezpieczen i funduszy emerytalnych
(Dziat 64
innowacje produktowe 29,0 21,8 26,9
innowacje procesowe 25,5 23,8 19,0
innowacje organizacyjne 22,1 21,0 17,6
innowacje marketingowe 23,0 20,8 13,4
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Ubezpieczenia, reasekuracja oraz fundusze emerytalne, z wytaczeniem obowigzkowego
ubezpieczenia spotecznego (Dziat 65)

innowacje produktowe 46,3 48,6 64,8
innowacje procesowe 47,6 51,4 56,3
innowacje organizacyjne 46,3 35,1 57,7
innowacje marketingowe 46,3 39,2 46,5

Dziatalno$¢ wspomagajaca ustugi finansowe oraz ubezpieczenia i fundusze emerytalne
(Dziat 66) — innowacje marketingowe ogdtem

innowacje produktowe 10,3 8,0 11,8
innowacje procesowe 15,1 10,0 9,4
innowacje organizacyjne 20,6 15,2 17,6
innowacje marketingowe 20,6 8,8 10,9
Wszystkie typy przedsigbiorstw ustugowych (przedsiebiorstwa ustugowe tacznie)
innowacje produktowe 7,9 7,0 114
innowacje procesowe 10,0 9,1 8,4
innowacje organizacyjne 15,2 10,5 13,2
innowacje marketingowe 15,5 11,1 7,9

Zrodto: opracowano na podstawie: Dzialalnos¢ innowacyjna..., 2011; Dziatalnosé innowacyjna...,
2013; Dzialalnosé¢ innowacyjna..., 2015.

Najbardziej innowacyjnym dzialem ws$rod przedsiebiorstw finansowych
(takze wsrod firm uslugowych ogétem) w calym badanym okresie pozostawaty
Ubezpieczenia, reasekuracja oraz fundusze emerytalne. W tym przypadku wzrost
widoczny jest we wszystkich typach innowacji, z wyrazng dominacjg innowacji
produktowych (64,8% w ostatnich latach). W przypadku bankéw w latach 2008—
2014 zmniejszyt si¢ odsetek instytucji wdrazajacych innowacje, a najwyrazniej-
szy spadek dotyczyt innowacji marketingowych (z 23 do 13,4%). W omawianym
okresie banki najczesciej wdrazaly innowacje produktowe (powyzej 20%), rza-
dziej procesowe od 25,5 do 19%) i organizacyjne (od 22,1 do 17,6%), a najrza-
dziej marketingowe. W stosunku do innowacyjnosci firm ustugowych ogoétem
poziom innowacyjno$ci bankéw w kazdym z analizowanych typow jest wyzszy,
co $wiadczy o ponadprzecietnym stopniu innowacyjnosci badanej branzy.

Innowacje marketingowe w instytucjach finansowych w Polsce w latach
2008-2014

W artykule skoncentrowano si¢ na innowacjach marketingowych, odnoszac
je do dziatan podejmowanych w tym zakresie przez banki komercyjne. Innowacje
marketingowe majg na celu zaspokajanie potrzeb konsumentéw w sposob lepszy
niz dotychczas, otwieranie nowych rynkéw zbytu, umozliwienie zwigkszenia
sprzedazy poprzez stosowanie nowych sieci dystrybucyjnych, a takze zwigksze-
nie sprzedazy przez nowe dzialania komunikacyjne. Innowacyjnos¢ w marke-
tingu odnosi si¢ zatem do tradycyjnie pojmowanego jego instrumentarium: pro-
duktu, ceny, dystrybucji i komunikacji marketingowej (Podrecznik Oslo..., 2008,
s. 52-53):
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— innowacje w zakresie produktu (product design), ktore oznaczaja zmiany
w projekcie/konstrukcji produktow — zmiany formy, opakowania, wy-
gladu, smaku, nieprowadzace do zmiany cech funkcjonalnych i uzytko-
wych produktu,

— innowacje w zakresie ceny (pricing) to zastosowanie nowych strategii
cenowych w celu sprzedazy oferty na rynku,

— innowacje w zakresie dystrybucji (product placement) — wprowadzanie
nowych kanalow sprzedazy, przy czym kanat sprzedazy oznacza metody
stosowane w celu sprzedania produktow, lecz nie metody logistyczne,

— innowacje w zakresie promocji/komunikacji marketingowej (product
promotion) — stosowanie nowych koncepcji promowania wyrobow
i ustug — z wykorzystaniem nowych no$nikéw, mediow, technik.

W latach 2012-2014, uwzgledniajac rodzaj prowadzonej dziatalnosci,

w przedsigbiorstwach ustugowych innowacje marketingowe najczegsciej wprowa-
dzaly firmy nalezace do dzialu Ubezpieczenia, reasekuracja i fundusze emery-
talne (46,5%). Dziat 64 — Finansowa dziatalno$¢ ustugowa znalazt si¢ wowczas
na 7. miejscu wérod firm ustugowych, ze wskaznikiem na poziomie 13,4%.
W calym badanym okresie zauwazalny jest staly spadek odsetka przedsigbiorstw
z dzialu 64 (w tym bankow) wdrazajacych innowacje marketingowe — z 23%
w latach 2008-2010 do 13,4% w latach 2012-2014. Spadek zauwazalny jest
w tym okresie réwniez we wszystkich typach innowacji marketingowych. W gru-
pie podmiotow prowadzacych finansowa dziatalno$¢ ustugowa (dziat 64), w tym
bankéw, wséréd wszystkich typow innowacji marketingowych wdrozonych w
analizowanym okresie dominowaly innowacje zwigzane z nowymi mediami lub
technikami promocji produktow, tj. z komunikacja marketingowa (tab. 2).

Tabela 2
Innowacje marketingowe w instytucjach finansowych w Polsce
w latach 2008-2014 (w %)

Innowacje marketingowe w poszczegblnych
dziatach dziatalno$ci finansowej

Finansowa dziatalno$¢ ustugowa, z wytaczeniem
ubezpieczen i funduszy emerytalnych (Dz. 64) — 23,0 20,8 134
innowacje marketingowe ogotem, w tym:

— znaczgce zmiany w projekcie/konstrukcji lub
opakowaniu wyrobow lub ustug

— nowe media lub techniki promocji produktow 18,5 18,1 11,5
—nowe metody w zakresie dystrybucji produktéw

2008-2010 | 2010-2012 | 2012-2014

7,2 9,0 4,6

lub kanatéw sprzedazy 37 9.0 50
—nowe metody ksztattowania cen wyrobow 8,2 6.6 45
i ustug

Ubezpieczenia, reasekuracja oraz fundusze eme-

rytalne, z wylaczeniem obowiazkowego ubezpie- 4623 39.2 465

czenia spotecznego (Dz. 65) — innowacje marke-
tingowe ogodtem
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Dziatalno$¢ wspomagajaca ustugi finansowe oraz
ubezpieczenia i fundusze emerytalne (Dz. 66) — 20,6 8,8 10,9
innowacje marketingowe ogdtem

Innowacje marketingowe ogbtem w przedsigbior-

stwach ustugowych wszystkich typow 155 111 79

Zrodio: opracowano na podstawie: Dzialalnos¢ innowacyjna..., 2011; Dzialalnosé innowacyjna...,
2013; Dziatalnosé innowacyjna..., 2015.

W komunikacji marketingowej banki wykorzystujg tradycyjny zestaw na-
rzedzi: reklame, public relations, promocj¢ sprzedazy, promocj¢ osobista oraz
marketing bezposredni. Innowacje w reklamie moga odnosi¢ si¢ do wykorzysta-
nia nowych nosnikow (np. ambient media), nowych form reklamy (np.
schockvertising, product placement, advergaming) oraz nowych kanatéw komu-
nikacji (np. reklama online) (B. Pilarczyk, 2011, s. 277). Spdjne, wielokanatowe
kampanie komunikacyjne sg prowadzone przez banki za posrednictwem trady-
cyjnych i innowacyjnych rozwigzan. Wsrod nowatorskich dziatan podejmowa-
nych przez banki w tym zakresie, warto zwrdci¢ uwage m.in. na advergaming
i grywalizacje.

Advergaming to techniki marketingowe polegajace na tworzeniu lub wyko-
rzystywaniu gier wideo, do reklamowania produktu, organizacji lub idei, przy
czym ich wykorzystanie mozliwe jest w formie trzech wariantow: tradycyjnych
plansz sponsorskich lub spotéw reklamowych umieszczanych w grach; samo-
dzielnych gier reklamowych stworzonych wytacznie w celach promocyjnych,
lub reklamy marki przez wplatanie jej w fabute gry jako rekwizytu lub tta akcji,
a takze w formie wirtualnych billboardow lub plakatéw (Pilarczyk, 2011, s. 280).
Przyktadem jest wprowadzona przez Credit Agricole gra online Card-Man stwo-
rzona na potrzeby loterii kart kredytowych.

Grywalizacja (gamification) zas to swiadome i celowe zastosowanie mecha-
nizmoéw wykorzystywanych podczas projektowania gier, w celu zwickszenia za-
angazowania, lojalnosci, modyfikowania zachowan i przyzwyczajen ludzi. Za-
ktada ukierunkowanie dziatan uczestnikéw na okreslony cel i ich mobilizacje do
podjecia stosownych dziatan (Definicje...). Projekty grywalizacyjne z powodze-
niem sg stosowane w bankowosci w celu pozyskiwania nowych klientow, pro-
mocji nowych produktow i ustug oraz wspierania klientow w codziennym zarzg-
dzaniu finansami. W celu pozyskania klientow bank moze np. punktowaé pro-
mowanie ushug banku wérod znajomych i przyznawac nagrody za skuteczne re-
komendacje. Grywalizacja sprawdza si¢ roOwniez na gruncie promowania poza-
danych przez bank zachowan, np. gdy bank oferuje zwrot czesci kwoty uiszcza-
nej przy pomocy karty kredytowej. Rabobank wykorzystat grywalizacje do za-
checania klientéw do wypetniania internetowo dokumentow (Nowy etap...).
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Podsumowanie

Kreowanie i §wiadczenie ustug finansowych stanowi dla ustugodawcéow,
w tym bankdéw, ciagle wyzwanie wigzace si¢ z poszukiwaniem jak najlepszego
z punktu widzenia klienta sposobu zaspokojenia jego potrzeb finansowych. Nie-
uchronne staje si¢ poszukiwanie nowoczesnych, innowacyjnych rozwigzan w za-
kresie oferty bankow komercyjnych oraz ich dziatan marketingowych. Nie jest to
zadanie tatwe z uwagi na niematerialny charakter ustug finansowych oraz wiele
innych, specyficznych ich cech, takich jak: niejednorodnos¢, nietrwatos¢, jedno-
czesno$¢ $wiadczenia i konsumpcji, roztozenie konsumpcji w czasie, brak
ochrony patentowej, obarczenie usthug bankowych wysokim ryzykiem oraz wspot-
tworzenie ustug przez klienta i bank (Bednarska-Olejniczak, 2011, s. 15-17).

Bioragc pod uwage koniecznos¢ doglebnego poznania potrzeb klienta i jego
aktywny udziat w kreowaniu ushug bankowych, wsparciem dla projektowania no-
wych, innowacyjnych rozwigzan sta¢ si¢ moze service design. Jest to tworzenie
nowych i optymalizacja istniejacych ustug we wszystkich wymiarach: modelu
biznesowego, komunikacji, procesoéw biznesowych, proceséw interakcji klienta
z firmg, designu poszczegdlnych punktow styku przedsigbiorstwa z klientem —
wszystko w podejéciu zorientowanym na uzytkownika (user-centered design)
(Lipiec, 2014). Myslenie projektowe — design thinking — jest koncepcja, ktora
taczy potrzeby i pragnienia ludzi z tym, co jest technologicznie wykonalne, two-
rzac strategie realizujaca wartos$ci istotne dla klienta oraz kreujacg nowe szanse
rynkowe; mozna dzigki niej stworzy¢ nowatorski produkt, ustuge, poprawié pro-
ces obstugi klienta lub opracowaé nowe sposoby komunikacji z konsumentami
(Brown, 2008, s. 84). Myslenie projektowe osadzone jest w ramach tworzonych
przez pie¢ etapéw: zrozumienie zadan stojgcych przez bankiem, zdefiniowanie
gléwnego wyzwania, ideacje, prototypowanie oraz testowanie prototypow.

Wiasciwe wykorzystanie myslenia projektowego w banku wymaga dogleb-
nego zrozumienia problemow klienta, ktorych ustuga ma by¢ rozwigzaniem. Po-
mocne w tym sg okreslone metody i techniki badawcze ilo§ciowe 1 jakosciowe.
Szczegbdlng uwage warto zwroci¢ na przydatno$é w projektowaniu ustug banko-
wych takich narzedzi jak metoda ,,5 Whys” pozwalajgca dobrze zrozumie¢ rze-
czywistg nature problemu klienta oraz ,,mapa podr6zy” klienta ukazujgca $ciezki
$wiadczenia ustug (Ingle, 2014, s. 93-96). Innowacyjno$¢ ustug finansowych
w Polsce w ciagu ostatnich 7 lat niezmiennie utrzymuje si¢ na wysokim pozio-
mie, krajowe banki komercyjne uznawane sa za liderow w zakresie innowacyj-
nych rozwigzan zaréwno produktowych, jak i marketingowych. Podejscie pro-
jektowe stanowi¢ moze dla nich szans¢ na zwigkszenie potencjatu w zakresie in-
nowacyjnych rozwigzan.
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Innovations in Commercial Banking — Marketing Approach
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Summary. The objective of the article is to bring closer the essence, scope and solutions
used by Polish banks in area of marketing innovations, to present the level and the character-
istics of innovation of commercial banks in Poland in the years 2008-2014 and finally to
describe the importance of innovation for banks in the practical implementation of the con-
cept of service design (ie. design services based the philosophy of design thinking). Author
analyzes statistical data collected by the Central Statistical Office in 2008-2014. It could be
noticed that the banking services are one of the most innovative branches of the service sec-
tor, however, the percentage of banks implementing marketing innovations is steadily de-
creasing. In the group of entities conducting financial service activities (section 64) — includ-
ing banks — among all types of marketing innovations implemented in the surveyed period
were dominating innovations related to new media or techniques for product promotion.
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