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Wstep

Innowacyjno$¢ to mysl przewodnia wspétczesnosci, katalizujgca zmiany zacho-
dzace w Swiecie, w jego postrzeganiu i stanowigca podstawe dynamicznego rozwoju.
Wspotczesny cztowiek, szczegblnie gdy wystepuje w roli klienta,jest otaczany coraz
wiekszg liczbg produktéw i ustug przedstawianych jako innowacyjne, zwitaszcza
w przekazie marketingowym. Ten trend daje sie zaobserwowacé rowniez na rynku
ustug bankowych. Niniejszy artykutjest prébg zidentyfikowania wyzwan,jakie stojg
przed bankami w sytuacji wdrazania nowych (innowacyjnych lub majgcych za takowe
uchodzié) produktow i ustug bankowych, takze w kontekscie tworzenia wartosci,
przede wszystkim dla klientow.

1. Rola innowacji w biznesie bankowym

Bycie innowacyjnym to bardzo pozadana postawa i perspektywa postrzegania,
niosgca w sobie zarowno zdolno$¢ do generowania bezpos$redniej wartosci, jak
i potencjat wizerunkowy (co ostatecznie tez przektada sie na warto$¢). Banki row-
niez wpisujg sie w ten innowacyjny trend, ktérego skutkiem jest m.in. mozliwos¢,
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choéby chwilowegol odréznienia sie konkurencji - szczegdlnie w kontekscie tego, iz
niewiele bankéw w relacjach z klientami konsekwentnie traktuje cenyjako czynnik
réznicujacy, a najczesciej ceny produktéw i ustug dopasowuje do tych ustalonych
przez konkurentdw. Wprowadzenie innowacyjnych rozwigzan, przede wszystkim
takich, ktdre uwzgledniajg potrzeby klienta, ale tez czynniki ryzyka, a takze oferujace
elastyczno$¢ i mozliwo$¢ dopasowania (indywidualizacje), daje bankom szanse na
bardziej zré6znicowang polityke cenowa.

Innowacje bankowe moga pojawic¢ sie na kazdym poziomie funkcjonowania insty-
tucji bankowej i majg rézny zakres oddziatywania (innowacje modelu biznesowego,
innowacje modelu operacyjnego)2 Innowacje w sektorze bankowym wcigz zyskuja na
znaczeniu i nie moznatu méwic¢jedynie o modzie czy chwilowym proinnowacyjnym
przeorientowaniu. Jak pokazujg badania prowadzane od kilku lat przez stowarzy-
szenie Efma oraz firme Infosys, innowacje znajduja sie wysoko na skali priorytetéw
w zakresie zarzgdzania bankami. W 2012 roku zarzgdzanie innowacjami zajeto pigte
miejsce, zaraz po takich newralgicznych obszarachjak zarzadzanie ryzykiem, zarzg-
dzanie relacjami z klientami czy zarzadzanie kosztami [Pearson, 2012, s. 14]. Jesli
przyjrzymy sie czynnikom motywujgcym banki detaliczne do podejmowania inicjatyw
innowacyjnych, to jako gtéwny powodd zwykle wskazujg one che¢ przyciggniecia
nowych klientdw (najczesciej wskazywany motyw), zwiekszenie dochodowosci oraz
utrzymanie dotychczasowych klientow. Uwaga bankéwjest wiec wcigz zogniskowana
przede wszystkim na tworzeniu i podtrzymaniu relacji z klientami i dlatego bedg
one poszukiwaé innowacyjnych rozwigzan gtéwnie w obszarze kreowania doswiad-
czenia klienta oraz rozwoju kanatéw dystrybucji. Dziatania te bedg miaty charakter
zarowno innowacji produktowo-ustugowych, organizacyjno-infrastrukturalnych,jak
i w pewnym zakresie spotecznych. Te ostatnie ksztattujgprzede wszystkim sposoby
zachowania klientow i interakcje spoteczne, stad moga wpisywac sie w realizowang
przez okre$lony bank polityke spotecznej odpowiedzialnos$ci hiznesu.

Banki chcace skutecznie realizowaé strategie innowacji coraz czesciej powotu-
ja specjalne jednostki majgce tworzy¢ i rozwija¢ produkty bankowe oraz uzywac
specjalizowanych metodyk. Szczeg6lnie w przypadku tworzenia produktéw wy-
korzystujacych kanaty elektroniczne stosuje sie metody bazujgce na projektowaniu
i badaniu do$wiadczenia uzytkownikéw oraz dostarczanej uzytecznos$ci (wiecej na
ten temat w dalszej czesci niniejszego artykutu), co znaczaco rozszerza obszar kla-
Innowacji PKO Banku Polskiego czy Centrum Doswiadczenia Klienta ING (ING
Customer Experience Centre). Podobne rozwigzanie stanowi rowniez Centrum Badan
i Rozwoju Produktéw Bankowych Citi Handlowy, identyfikowane jako bankowy

1 Powszechnie wystepujacy w bankowos$ci syndrom kopiowania produktéw i ustug bankowych przez
konkurencje.

2 Wiecej na temat réznych rodzajéw innowacji bankowych w [Losiewicz-Dniestrzanska i inni, 2010,
s. 11-18].
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os$rodek badawczo-rozwojowy, bedacy samodzielngjednostka organizacyjng. Pozwala
to jednoczesnie na koncentracje wiedzy ijej wspotdzielenie z réznymi obszarami
biznesowymi, atakze dostarczanie im specyficznego know-how na temat kreowania
innowacji i zarzadzania nimi. Pozostawanie jednostkg niezalezng daje tez szanse
na skrocenie czasu wdrozenia innowacji (co wynika z ukierunkowania), a takze
na opracowywanie rozwigzan we wspdtpracy z kontrahentami zewnetrznymi (np.
miejskie karty ptatnicze)3

Tego typu inicjatywy wpisujg sie w trend systemowego podejécia do innowacji
(instytucjonalizacji proces6w innowacyjnych), dzieki czemu mozliwejest zapewnienie
w banku warunkdw nie tylko sprzyjajacych kreatywnosci (systemy motywacyjne,
mechanizmy nagradzania), ale wrecz metodycznie jg wspierajgcych (np. metodyki
zarzadzania projektami, myslenie projektowe). Ma to istotne znaczenie takze dlatego,
iz to kadra pracownicza jest gtéwnym inspiratorem i zrédtem pomystéw projekto-
wanych innowacji.

2. Innowacja a kreowanie wartosci

Kazda innowacja powinna kreowa¢ warto$¢ dla okre$lonych grup interesariuszy,
aby finalnie i tak - posrednio lub bezposrednio - przektadato sie to na warto$¢ dla
wiascicieli (akcjonariuszy). Kluczowa role w tworzeniu wartosci banku dla wiascicieli
odgrywa oczywiscie warto$¢ dla klienta i to onajest gtéwnym obszarem wdrazania
innowacyjnych inicjatyw. Coraz czesciej znaczaco wykracza ona poza funkcjonalnos$¢
ijako$¢ oferowanych produktéw oraz ustug. Warto$¢ dla klienta to nie tylko podstawo-
wy przedmiot dziatanh marketingowych, ale tez zarzadzania relacjami z klientami czy
coraz powszechniej stosowanego podejscia zorientowanego na catosciowe zarzadzanie
doswiadczeniem klienta. Zwiekszenie wartosci dla klientow wymaga ze strony banku
nie tylko stymulowania, ale réwniez ciggtego monitorowania. Podnosijakos¢ relacji
z klientami i przyczynia si¢ do wzrostu wartosci klientow dla banku, a to stanowi
czynnik podnoszenia warto$ci samego banku [Capiga, 2004, s. 23].

Doswiadczenie klienta to skumulowany, ale zmienny w czasie wewnetrzny
zbidr odczu€ i subiektywnych sadéw wynikajacy z wszelkich interakcji z bankiem,
odnoszacy sie przede wszystkim do oczekiwan klienta i stopnia ich zaspokojenia.
Uwzglednianie w bankowych innowacjach perspektywy doswiadczenia klienta staje
sie coraz powszechniejsze. Wynika to przede wszystkim z faktu, iz takie podejscie
daje szanse na bardziej kompleksowe oddziatywanie (nie tylko poprzez kontekst
wartosci finansowej), ale tez i powiekszenie obszaru dyferencjacji. Jest to tez proba
poszukiwania nowego lub odéwiezonego spojrzenia na relacje z klientem (i tworzenie
wartosci), dla ktérych zaréwno klasyczne podejscie marketingowe, jak i relacyjne,

3 Wiegcej na temat tej inicjatywy na stronie: www.citihandlowy.pl/RnD.
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ukierunkowane na satysfakcje i lojalno$¢, moze by¢ niewystarczajace. Uproszczony
schemat trzech wymiaréw doswiadczenia klienta przedstawiono na rysunku 1.

OPERACYINA
DOSKONALOSC

Rysunek 1 Wymiary doswiadczenia klienta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Lacki, 2010, s. 5].

Zasadnicza warto$¢ dla klienta jest tworzona w ramach pierwszego wymiaru
doswiadczenia klienta - dostosowanej oferty odpowiadajgcej potrzebom i oczeki-
waniom. Dwa pézniej omdéwione obszary doSwiadczenia i zwigzane z nimi obszary
dziatalnos$ci bankowej réwniez dostarczajg wartosci, alejest to warto$¢ uzupetniajagca
(rozszerzona) wzgledem tej zasadniczej. Warto$¢ zasadnicza wigze sie z okreslonym
produktem czy ustuga i oczywisciejest wskazane, aby byta postrzeganajako zindywi-
dualizowana, przede wszystkim poprzezjej dostosowanie do konkretnych potrzeb czy
oczekiwan klienta (np. zindywidualizowana polityka cenowa). Tu przydatne okazujg
sie metody segmentacyjne, wspierane mechanizmami wypracowanymi w ramach
systemow CRM (w tym réwniez metody mikrosegmentacyjne). Dodatkowo wigze
sie to z monitorowaniem cyklu zycia klienta i identyfikowaniem zdarzef mogacych
wywotywaé efekty w kontekscie jego relacji z bankiem, a takze przewidywaniem
zmian w potrzebach i zachowaniach.

Z punktu widzenia klienta ijego do$wiadczenia operacyjna doskonatos$¢ to cos,
co go spotyka w interakcji z bankiem podczas korzystania z udostepnianych kanatéw
dystrybucji. Ma to kontekst zardwno transakcyjny (np. szybko$¢ wykonywania ope-
racji zautomatyzowanych), jak i interpersonalny (np. kontakt z opiekunem klienta).
Operacyjna doskonato$¢ wymaga zapewnienia bezproblemowej obstugi i spojnosci
kanatéw dostepu, i to zarbwno w sytuacjach typowych, jak i wyjatkowych. Jest to
mozliwe dzieki ciggtemu monitorowaniu procesoéw i ich doskonaleniu, funkcjonowaniu
planéw obstugi sytuacji wyjatkowych (np. chwilowa niedostepnos$¢ okreslonego rodzaju
ustug), a takze istnieniu petli sprzezenia zwrotnego (np. zbieranie opinii o ustudze),
pozwalajacego zweryfikowaé, czy poziom satysfakcji klienta zostat poprawiony. Jak
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fatwo zauwazyé, dziedzina ta odnosi sie zwtaszcza do systemowego zarzgdzaniaja-
koscia, a wdrazane innowacje majg gtéwnie charakter procesowy. W tym obszarze,
w kategoriach generowanych wartosci dla klienta, przede wszystkim wspieranajest
sprawnosc¢ realizacyjna i wygoda uzytkowania. Przyktad tego typu innowacji stano-
wi chociazby wprowadzenie kart zblizeniowych. Warto zwrdcic¢ tez uwage na to, ze
wartosci generowane w tym obszarze majg zwykle status wymaganego minimum,
czyli sg oczekiwane przez klientow jako standardowe.

Trzeci wymiar, ktéory mozna analizowa¢ z punktu widzenia doswiadczenia
klienta, to wizerunek banku, a przede wszystkim jego gtdwna sktadowa, czyli
reputacja. Relacja miedzy doswiadczeniem klientéw a reputacja jest dwustronna.
Doswiadczenia klientow w znaczacym stopniu ksztattujg reputacje banku, ale tez
reputacja banku oddziatuje na klientéw, szczegdlnie tych potencjalnych. Podstawowe
medium oddziatywan w zakresie reputacji stanowi komunikacja, zarowno klientow
miedzy soba (obecnie w znacznej mierze realizowana w sposéb posredni, z wyko-
rzystaniem technik i medidw spotecznosciowych), jak i klientédw z bankiem, takze
dwustronna. Media spotecznosciowe (portale, btogi, fora) sa petnowymiarowym
kanatlem komunikacji, a ich skutecznos$¢ jest tak duza, ze na ich ignorowanie nie
moze sobiejuz pozwoli¢ zaden bank. Stad coraz czeSciej powotywane sg specjalne
bankowejednostki organizacyjne (komérki, zespoty) monitorujgce spotecznosciowy
przeptyw informacji i opinii, organizujgce dwustronny dialog z klientem i szybko
reagujace na pojawiajace sie sygnaty. Dystans pomiedzy bankiem a klientem zostat
drastycznie skrdcony, relacja komunikacyjna ulegta symetryzacji, a umiejetnos¢
kreowania dialogu i wykorzystania jego potencjatu (np. konstruktywna krytyka ze
strony uzytkownikdwjako inspiracja zmiany) staje sie istotng kompetencja bankow.
Responsywno$¢ banku stanowi wiec juz element wizerunkowy, ale tez fgczy sie
z oczekiwaniem klienta, ktére winno by¢ zaspakajane.

Kluczowa wartoscia w obszarze reputacji jest przede wszystkim zaufanie i ele-
menty na nie oddziatujace, takie jak czytelno$¢ motywacji i przejrzysto$¢ oraz etycz-
no$¢ podejmowanych przez bank dziatan. Klienci oczekujg, ze bank,jako instytucja
zaufania publicznego, pokaze im, jak funkcjonowa¢ w $wiecie finanséw, tak aby
podejmowali w spos6b przemyslany bardziej Swiadome decyzje. Jak pokazujg badania
przeprowadzone w Polsce na przetomie 2011 i 2012 roku przez firme konsultingowa
Deloitte, ten element dziatalnosci bankéw jest wcigz nisko oceniany przez klientowd4.
Innowacji w tym zakresie bedg dostarczaé miedzy innymi inicjatywy z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, w tym réwniez edukacyjne.

Istotng rzeczg dla ksztattowania pozytywnych doswiadczen klienta jest row-
niez sp6jnos¢ wizerunkowa, czyli zgodno$¢ miedzy deklarowanymi warto$ciami
i zamierzeniami a tym, co bank faktycznie realizuje. Tu réwniez istnieje miejsce
dla innowacyjnosci jako cechy wizerunkowej. Dla pewnej grupy odbiorcéw ustug
bankowych bycie klientem banku innowacyjnego albo korzystanie z innowacyjnego

4 Wiegcej natemat tego badania w [Raport: Kurs na zmiany..., 2012].
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produktu moze mie¢ warto$¢ psychologiczng (np. przynalezno$¢ do grupy ludzi
postrzeganychjako idacy z duchem czasu lub bedacy technologicznymi pionierami).

Innowacje wymagaja zaplecza informacyjnego, zaréwno na etapie tworzenia,
jak i monitorowania efektow. Cze$¢ z innowacjijest odpowiedzig na zidentyfikowa-
ne potrzeby klientéw i tgczy sie ze wspomnianymi mechanizmami monitorowania
relacji z klientami i zastosowaniem odkrytych wzorcéw zachowan do segmentacji
psychograficznej. W innych prébuje sie wykorzystaé trendy technologiczne, ale tez
i kulturowo-spoteczne. Umiejetnos$¢ zhierania zr6znicowanych informacji i sygnatéw
oraz sprawne ich uzycie w analizie pozwalajgcej wygenerowac uzyteczng wiedze na
temat klientéw stanowi kluczowy element w tworzeniu propozycji wartosci. Banki
wciaz dostrzegaja potencjat mechanizmow (metod i technologii) analitycznych, szcze-
gélnie w obszarze innowacyjnosci, co pokazujg badanie przeprowadzone wérdd 200
najwiekszych instytucji bankowych przez IBM Institute for Business Value. Inwestycje
w rozwigzania analityczne sprzyjajace innowacyjnosci sa wedtug bankéw najbardziej
perspektywiczne (61% bankdw stosujacychje obecnie i 81% bankéw uznajacych, iz
bedg ich uzywac¢ w przysztosci). Banki (ponad 40% ankietowanych) widzg réwniez
problemy zwigzane z nadmiarem informacji o klientach i brakiem narzedzi oraz
mozliwosci ich ukierunkowanego przetwarzania tak, aby mogty z nich sensownie
korzysta¢ [Gridhar i inni, 2011, s. 6]

Tworzenie innowacji w bankowosci, w tym kreowanie propozycji wartosci,
wymaga podejscia systemowego, odnoszacego sie m.in. do procesu projektowania
zorientowanego na ludzi (human centered design) czy coraz czesciej do myslenia
projektowego {design thinking). To ostatnie stanowi dyscypline, kt6ra korzysta ze
zdrowego rozsadku i metod projektowych (w tym wizualizacyjnych), aby zaspokoié
potrzeby ludzi za pomoca tego, cojest technologicznie i infrastrukturalnie mozliwe i co
rozsadna strategia biznesowa moze zmieni¢ w warto$¢ dla klienta i szanse rynkowg
[Serafifski, 2009, s. 41]. Odwotuje sie do empatii wzgledem klientow, obserwowania
ich i badania ich doswiadczen oraz traktuje zebrane spostrzezenia jako inspiracje.
Metodyka ta daje mozliwos¢ eksperymentowania, budowania prototypdw, testowania
rozwigzan i wdrazania tylko tych propozycji, ktoére faktycznie rozwigzujg problem
i/lub dostarczajg okreslonych korzysci/wartosci. Jest to wiec metodyka tworzenia
innowacji w sposéb etapowy i iteracyjny. W takiej formule powstawaty m.in. inno-
wacyjne rozwigzania wprowadzane przez mBank czy Deutsche Bank5

Ciekawym przyktadem inicjatywy, w ramach ktérej korzystano z podej$cia od-
wotujgcego sie do projektowania i doswiadczenia klienta (uzytkownika), byt projekt
rewitalizacji programu szkolnych kas oszczednosci, w ramach ktérego zaprojektowano
serwis bankowosci elektronicznej wdrozony w ramach Inteligo Financial Services.
Specyfika projektu, a przez to zestaw wartosci dla klienta, jakie miat on generowac,
wynikata przede wszystkim z grupy docelowej, Najwazniejsze zatozenie polegato na

5 Elementarne wprowadzenie do zastosowania my$lenia projektowego w bankowos$ci mozna znalez¢
w [Zwicky, 2012, s. 12-14].
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przygotowaniu takiego rozwigzania, ktére pomoze dzieciom stawiaé pierwsze kroki
w $wiecie gospodarowania wiasnymi pieniedzmi, a to oznaczato budowanie kontekstéw
i relacji w bardziej czytelny i zrozumiaty sposob. Walor edukacyjny byt w zasadzie
wazniejszy niz kwestie finansowe (tym samym mozna dostrzec tu ewidentne cechy
innowacji spotecznej). Serwis umozliwia sprawdzanie stanu konta, zarzadzanie
oszczedno$ciami, zapoznanie sig z historig oszczedzania, zbieranie specjalnych odznak
i korzystanie z wielu innych przydatnych narzedzi. W pracach nad koncepcjg serwisu
uzyto mechanizmu prototypowania graficznego umozliwiajgcego przeprowadzenie
badan i testow z udziatem dzieci. Prototyp, wsparty indywidualnymi wywiadami
pogtebionymi, pozwalat na przeprowadzenie testdw zadaniowych, obserwacje zacho-
wan oraz wykrycie btedéw i niedociggnie¢ w projektowanym rozwigzaniu6.

Mechanizméw prototypowania innowacji uzywa sie rowniez we wspomnianym
Centrum Doswiadczenia Klienta ING. Tu rowniez punktem wyj$ciajest zrozumienie
potrzeb, oczekiwan i zachowan klienta. Nowe pomysty sg wdrazane jako prototypy
czy tez rozwigzania pilotazowe, poza infrastrukturg organizacyjno-technologiczng
banku (w $rodowisku testowym). Pozwala to na przyspieszenie procesu tworzenia
innowacji, a takze umozliwia natychmiastowg reakcje na btedy i niepowodzenia po-
jawiajace sie w trakcie prac rozwojowych. Oprocz prototypowania innowacji centrum
zajmuje sie organizowaniem imprez wspierajacych innowacyjnos¢, np. dotyczacych
analizy, czesto w czasie rzeczywistym, duzych, r6znorodnych i dynamicznych zbioréw
danych (tzw. big data) [Pearson, 2012, s. 57].

Interesujgcym pomystem tgczacym testowanie innowacji (mozna to tez traktowac
w kategoriach tworzenia dziatajacych prototypéw) oraz kreowanie doswiadczenia
klientajest tworzenie przez banki oddziatdbw rozwojowych czy tez pokazowych. Sg
to laboratoria testowe umozliwiajace sprawdzenie pewnych koncepcji w bezposredniej
relacji z klientami banku, dajgce szanse na zweryfikowanie tego, czy postrzegajg oni
proponowane warto$ci w oczekiwany sposob. Stanowi to réwniez dobry sposéh, aby
kreowac wizerunek instytucji nowoczesnej i wizjonerskiej, nastawionej na przysztosé
(oczywiscie jesli jest to spdjne z przyjetg wizjg i strategig banku). Przyktad takiej
inicjatywy to chociazby projekt Q110 - bank przysztosci, czyli funkcjonujacy od
kilku lat w Berlinie prototypowy oddziat Deutsche Banku7.

Warto tez wspomnie¢ o idei otwartych innowacji {open innovation), czyli o po-
dejsciu, w ktérym bank korzysta zarbwno z wewnetrznych, jak i zewnetrznych
zrodet pomystow i idei, pozyskujac pomysty i od pracownikéw, i klientéw (w tym
w ramach tzw. crowdsourcingu) oraz innych partneréw bhiznesowych. Jest tu miej-
sce na korzystanie z zewnetrznych osrodkow badawczo-rozwojowych, zakupionych
patentéw czy wynikéw badan. Daje to szanse na szybsze generowanie uzytecznych
rozwigzan i zabezpieczenie, do pewnego stopnia, przed niepowodzeniami i btedami8,

6 http://lwww.k2.pl/inwestorzy/prezentacje/aktualnosci_1717.html.
7 Strona po$wiecona tej inicjatywie znajduje sie pod adresem: https://www.qllO.de.
8 Wiecej na temat tego podejscia mozna znalez¢ w [Fasnacht, 2009].
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Podstawowym warunkiem rynkowego powodzenia innowacji - oprécz posiadania
wyrozniajacego sie produktu, cechujacego sie wysokgjakoscig, bedacego nowoscia
na rynku, dopasowanego do istniejgcej oferty banku i skierowanego do precyzyj-
nie zdefiniowanego segmentu klientéw - jest dopracowana i sprawnie realizowana
procedurajej wprowadzania [Harasim, 2004, s. 55]. Wymyslona i zaprojektowana
innowacja musi zosta¢ wdrozona tak, aby w petni wykorzystac jej potencjat i nie
zgubi¢ generowanych wartosci. W ramach wprowadzania innowacji wypracowano
szereg metod i praktyk biznesowych, ktére pozwalajg zrobi¢ to w sposéb sprawny
(np. metodyki zarzgdzania projektami, zarzgdzanie zmianami). Z punktu widzenia
tworzonej wartosci dla klienta kluczowa jest odpowiednia polityka informacyjna,
oswajajaca ze zmianami, ale przede wszystkim dajgca szanse na zrozumienia przez
klientow tego, co otrzymujg i jakie sg tego konsekwencje, szczeg6lnie jesli sg to
zmiany w zakresie ich zachowan (np. przyzwyczajen czy dziatan rutynowych) lub
rozbudzenia/zmiany $wiadomosci. Jakjuz wspomniano, tego typu dziatania powinny
réwniez wpisywac sie w kontekst wizerunkowo-komunikacyjny.

Jak wazna jest kwestia petnego i odpowiedzialnego zarzgdzania wdrazaniem
innowacji, nie tylko w kontekscie informacyjnym, pokazato zamieszanie z wpro-
wadzeniem mozliwosci ptacenia kartg ptatnicza w trybie zblizeniowym. Platnosci
zblizeniowe mozna uzna¢ za podrecznikowy przyktad innowacji w ramach kanatu
dostepu, ktéra zmienita, przynajmniej czeSciowo, dotychczasowy sposéb realizacji
tego typu transakcji. Specyfika tej innowacji polegata na tym, ze w zasadzie miata
status ponadsektorowy (dotyczyta bankéw, ale i podmiotéw zaangazowanych w de-
systemow kartowych). Bezsprzecznie innowacja ta wygenerowata faktyczng warto$é
w postaci poprawienia wygody uzytkowania oraz data impuls do zmiany zachowan
klientéw. Jednak sposéb wprowadzenia i korzystania z tej innowacji budzit pewne
kontrowersje. Wynikaty one zwymuszania na klientach uzywania tego typu kart przez
czes$¢ bankow, przyjednoczesnym braku mozliwosci zrezygnowania z funkcjonalnosci
zblizeniowej. Dodatkowo stosowane praktyki autoryzacyjne i konfiguracyjne (np. trans-
akcje w trybie offline) sprzyjaty sytuacjom cokolwiek niepozadanym i wzbudzajgcym
obawy uzytkownikéw (np. masowe transakcje zblizeniowe wykonywane po utracie
karty). W efekcie w internetowych kanatach informacyjnych i spotecznosciowych
pojawity sie kuriozalne wskazéwki,jak unieszkodliwié zblizeniowg funkcjonalnosé
karty (modut odpowiadajacy za tagcznos¢ radiowa). Innowacje, ktorej uzytkownicy
sie obawiajg, unikaja, a nawet niszcza, trudno uzna¢ za w petni satysfakcjonujaca.

Zakonczenie
Analiza praktyk biznesowych stosowanych w bankowoscijednoznacznie potwier-

dza, ze innowacyjnos$¢ znalazta w niej swoje miejsce, czesto w postaci zinstytucjonali-
zowanych rozwigzan systemowych wspartych odpowiednim zapleczem metodycznym.
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Nalezyjednak pamietac, ze o sukcesie niekoniecznie decyduje koncepcyjny potencjat
samej innowacji, ale réwniez to, w jakim stopniu trafia ona w potrzeby klientéw oraz
czy jest w stanie zmieni¢ ich swiadomos¢ albo nastawienie. Nie moze tez naruszaé
fundamentalnych zasad biznesu bankowego,jakimi sg zaufanie i bezpieczenstwo.
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Customer value creation in banking innovations

Being seen as innovative is always nice to have for the business. It may deal with real customer
value creation potential as well as reputational potential that may also result with added customer value.
Banks aim at implementing innovations as they know it allows for being differ and competitive. The
banking business practices show that innovation often deal with institutional and organizational solu-
tions. The article focuses on the approaches and challenges that should be taken in order to implement
new banking products and services in the context of customer value creation.
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