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POPYTOWE PODEJSCIE DO INNOWACJI -
MOZLIWOSC ZASTOSOWANIA KONCEPCJI
W POLSKIM SEKTORZE BANKOWYM

Wprowadzenie

W efekcie zwigkszonej presji konkurencyjnej, a takze w zwiazku z perspek-
tywa pelnego wdrozenia pokryzysowych regulacji ostroznosciowych (Bazylea I,
CRDIV/CRR), konieczne stato si¢ zabieganie bankow o poprawe jakosci swiad-
czonych ustug oraz zwigkszanie dostgpnosci i atrakcyjnosci oferowanych pro-
duktow. Banki mogtyby zwigkszy¢ satysfakcje i lojalnos¢ klientow wskutek za-
angazowania ich w proces innowacyjny!. Same innowacje finansowe wiaza si¢
z korzy$ciami rozpatrywanymi zaréwno w skali makro-, jak i mikroekonomicz-
nej’. Niewlasciwe rozpoznanie potrzeb klientow moze jednak wywota¢ niepoza-
dane konsekwencje.

Zgodnie z podejsciem popytowym uzytkownicy maja szczegdlne znacze-
nie dla powstawania innowacji, uczestniczac w ich tworzeniu. Koncepcja moze
przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia pozycji konkurencyjnej i zwigkszenia efektyw-
nosci dziatania, jednak wymaga nie tylko przygotowania ze strony organizacji
oraz zasadniczych zmian w jej funkcjonowaniu, ale przede wszystkim jej zasad-
no$¢ uzalezniona jest od nastawienia konsumentow do nowego modelu wspotpra-

Dlaczego warto wykorzystywa¢ popytowe podej$cie do tworzenia innowacji? Wnioski ze spo-
tkan Klubu Innowacyjnych Przedsigbiorstw. Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, War-
szawa 2012, s. 6.

> Szerzej na temat specyfiki innowacji finansowych: M. Marcinkowska: Innowacje finansowe
w bankach. Acta Universitatis Lodziensis, ,,Folia Oecconomica” 2012, nr 266.
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cy. Innowacje odnosza bowiem skutek tylko wowczas, gdy nastepuje ich dyfuzja.
Zasadnicze znaczenie ma wobec tego kontekst spoteczny?.

Celem artykutu jest weryfikacja przydatnosci koncepcji podejscia popyto-
wego w kontek$cie tworzenia innowacji w sektorze bankowym z punktu widze-
nia uwarunkowan spotecznych tego potencjalnego modelu wspotpracy klientow
z bankami.

1. Popytowe podejscie do innowacji

Ogolna teoria innowacji wzigta swoj poczatek u Schumpetera, ktory w oso-
bie przedsigbiorcy upatrywal innowatora. Nastepne byly teorie oparte na techno-
logiach (od lat 30. do lat 60. XX wieku) i podazowym podejsciu do innowacji,
ktore jednak rodzity ryzyko tzw. krétkowzrocznosci marketingowej, zwiazanej
z niedostrzeganiem prawdziwych potrzeb konsumentow. W dalszym etapie roz-
woju teorii innowacji mozna wskaza¢ na wystgpowanie paradygmatu strategicz-
nego, w ktorego centrum znalazty si¢ potrzeby klientow oraz budowanie dtugo-
terminowych relacji, opartych na wartosci i satysfakcji. Innowacje w tej koncepcji
stanowity glowny czynnik rozwoju organizacji, pozwalajacy na umacnianie pozy-
cji konkurencyjne;j*.

Nie mozna zaprzeczy¢ wplywu kazdego z omawianych czynnikéw na roz-
woj innowacji. Nie jest rowniez wykluczone, ze wystepuja pomigdzy nimi sprzg-
zenia zwrotne, dlatego pojawily si¢ koncepcje integrujace wezesniej wspomnia-
ne. W zwiazku z powyzszym mozna wskaza¢ na kilka modeli innowacji’:

— liniowy model podazowy (technology-push model),

— liniowy model popytowy (market-pull model),

— laczony model popytowo-podazowy (coupling model),

— nieliniowy model zintegrowany (integrated model), opierajacy si¢ na funk-
cjonalnej integracji, mozliwej dzigki dzieleniu si¢ wiedza w organizacji,

3 Kontekst spoteczny, chociaz niejednoznacznie okreslony, jest wazny z punktu widzenia rozprze-
strzeniania si¢ innowacji. Znaczenie ma réwniez indywidualny stosunek do innowacji, zdetermi-
nowany cechami osobowo$ciowymi, ale takze samym otoczeniem spotecznym. Por. E.M. Ro-
gers: Diffusion of innovations — 5th edition. Free Press, New York 2003, s. 24-26.

* E. Wojnacka: Popytowe podejscie do innowacji — charakterystyka koncepcji. Prezentacja wygto-
szona na spotkaniu Klubu Innowacyjnych Przedsigbiorstw, marzec 2011.

5 A. Neely, J. Hii: Innovation and business performance: a literature review. The Judge Institute of
Management Studies, University of Cambridge 1998, s. 12-15.
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— nieliniowy model zintegrowanych systemow i sieciowania (systems inte-
gration and networking), uwzgledniajacy rosnace znaczenie réznych form
wspotpracy w zakresie badan i rozwoju pomigdzy przedsigbiorstwami i sfe-
ra nauki, a takze mozliwosci szybszego 1 latwiejszego dostgpu do klientow
wskutek wykorzystania Internetu i elektronicznych form kontaktu (otwarte
innowacje).

Dzielenie si¢ wiedza wewnatrz organizacji, czerpanie informacji z jej otocze-
nia i dostosowywanie si¢ do potrzeb indywidualnych konsumentéw, a takze wia-
czanie ich w proces tworzenia innowacji we wszystkich obszarach jest przestanka
podejécia popytowego (user-driven innovation, UDI)®, wywodzacego si¢ z kon-
cepcji otwartych innowacji’.

Stosowanie koncepcji UDI wymaga umiejgtnego rozpoznania potrzeb kon-
sumentow, ktérego warunkiem jest rozwijanie zewngtrznych zrédet informacji.
Konieczne staje si¢ wlaczenie konsumentdéw w proces innowacyjny, wymaga-
jace zmian organizacyjno-marketingowych®. Niezbedne jest posiadanie odpo-
wiedniego potencjatu technologicznego i zestawu kluczowych umiejgtnosci pra-
cowniczych w zakresie wykorzystania technologii, dzielenia si¢ wiedza oraz
kreatywnos$ci’. Nalezy rowniez mie¢ na uwadze, ze oczekiwane korzysci powin-
ny przekracza¢ koszty wprowadzenia innowacji (koszty szkolen pracownikow,
wynagrodzen, naktady na technologie, marketing, dostosowania organizacyjne),
za$ wdrozone innowacje musza podlegac ciagtemu monitoringowi i kontroli pod
katem efektywnosci'®.

Koncepcja ta rézni si¢ od tradycyjnego podej$cia marketingowego, opartego na segmentacji
klientéw 1 dostosowywaniu do nich narz¢dzi marketingu mix tym, ze na podstawie posiadanych
zasobodw wykorzystuje potrzeby indywidualnych klientoéw do udoskonalania istniejacych proce-
sow, produktow i rozwiazan organizacyjnych, a takze angazuje klientdéw w tworzenie innowa-
cji od podstaw. Szerzej: Dlaczego warto wykorzystywac popytowe podejscie..., op. cit., s. 16;
E. Wise, C. Hogenhaven i in.: User-driven innovation — Context and Cases in the Nordic Region.
Nordic Innovation Centre, June 2008, s. 21; F. Piller, C. Thl: Open Innovation with Customers —
Foundations, Competences and International Trends. Technology and Innovation Management
Group, Germany 2009, s. 7.
7 Wigcej na temat otwartych innowacji: K. Han, W. Oh, K.S. Im, R.M. Chang i in.: Value Cocre-
ation and Wealth Spillover in Open Innovation Alliances. ,,MIS Quarterly”’, March 2012, Vol. 36,
No. 1, s. 292; H. Chesbrough: Open Innovation — Where We’ve Been and Where We’re Going.
,Research Technology Management”, July/August 2012, Vol. 55, Iss. 4.
Tradycyjne funkcje marketingu, sprzedazy i obstugi klienta powinny zosta¢ zintegrowane w jed-
na, zorientowana na klienta. Oznacza to odstapienie od postrzegania marketingu przez pryzmat
kreowania i stabilizowania popytu na rzecz dostosowywania zasoboéw organizacji do potrzeb
indywidualnego klienta. F. Piller, C. Ihl: Open Innovation..., op. cit., s. 8.
? J. Rosted: User-driven innovation. Results and recommendations. FORA, Kegbenhavn 2005,
s. 48.
10 Dlaczego warto wykorzystywac¢ popytowe podejscie..., op. cit., s. 18.
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Wskazuje sig, ze zastosowanie omawianego podej$cia moze da¢ organizacji
wielu korzys$ci. Do takich zalicza si¢ m.in. wzrost konkurencyjnos$ci, wzrost przy-
chodow ze sprzedazy, obnizenie kosztow wprowadzania na rynek innowacyjnych
produktow i ustug, lepsza komunikacje z konsumentem oraz zrozumienie jego
wartosci i potrzeb, identyfikowanie si¢ klienta z produktem lub ustuga wskutek
uczestniczenia w jego tworzeniu, systematyczne podejscie do wykorzystania wie-
dzy 1 doswiadczen wewnatrz organizacji. Klienci osiagaja korzys¢ ze zindywi-
dualizowanego i kompleksowego procesu obshugi, otrzymuja produkty lub ustu-
gi niedostgpne na rynku, odczuwaja satysfakcj¢ z uczenia sig, a takze zwigkszaja
swoj prestiz'!.

Koncepcja wydaje si¢ szczegdlnie uzyteczna w warunkach zmiennego oto-
czenia, w jakich bez watpienia funkcjonuja banki, umozliwiajac elastyczne i szyb-
kie dostosowywanie si¢ do coraz bardziej zindywidualizowanych oczekiwan ze
strony klientow. W polskich bankach tego rodzaju ushugi ,,szyte na miarg” ofero-
wane sa w ramach pakietu dla klientow zamoznych. W odniesieniu do pozostatych
segmentow klientow nalezy wskazaé na wzrastajace zainteresowanie obecnoscia
w mediach spoteczno$ciowych'?, za posrednictwem ktorych banki uzyskuja in-
formacj¢ zwrotng od konsumentow, a takze moga reagowac na ich biezace po-
trzeby'’. Trudno jednak o stwierdzenie, ze koncepcja zostata przez banki w petni
wprowadzona, poniewaz wymagaloby to zasadniczej reorganizacji. Mozna zatem
moéwic jedynie o pewnych przejawach jej wdrazania. Dobre praktyki w tym za-
kresie, ktore wpisuja si¢ w nurt tzw. crowdsourcingu, stosowane sa W szerszym
zakresie przez banki zagraniczne, m.in.:

— Commonwealth Bank (Australia) uruchomit platforme internetowa IdeaBank,
ktora umozliwia klientom publikowanie innowacyjnych pomystéw i gloso-
wanie na najlepsze z nich;

— Deutsche Bank (Niemcy) poprzez obecnos¢ w mediach spolecznosciowych
umozliwit klientom korporacyjnym w 2011 roku publikowanie innowacyj-
nych pomystow i glosowanie na najlepsze z nich, ktére zostang wprowadzo-
ne;

' Por. Piller, C. Thl: Open Innovation..., op. cit., s. 5; Open Innovation in Global Networks. OECD
Publishing 2008, s. 22.

Komunikacja z klientem moze rowniez przebiega¢ za posrednictwem foréw internetowych, blo-
gow, konferencji konsumenckich czy poglebionych wywiadoéw. K. Blackwell, D. Fazzina: Open
innovation: facts, fiction and future, s. 10, www.innovationtools.com/PDF/open-innovation-ner-
ac.pdf, dostegp: 2.11.2012.

13 T. Kuchciak: Social media jako element strategii marketingowej bankow. ,,Zarzadzanie i Finanse”

2012, vol. 10, nr 4, cz. 1, s. 352.
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—  Sberbank (Rosja) uruchomit w 2011 roku projekt angazujacy klientow w two-
rzenie innowacyjnych rozwiazan poprzez zglaszanie projektow w formie kon-
kursu;

— DBS Bank (Singapur) za posrednictwem portalu Facebook zgromadzit propo-
zycje wygladu placoéwki banku dostosowanej do tzw. generacji Y.

2. Zaufanie do bankow

Zaufanie jest waznym czynnikiem, ktory determinuje rozwdj innowacji fi-
nansowych. Konsumenci, ktorzy nie sa sktonni korzysta¢ z uslug bankowych, nie
beda rowniez chetni korzystaé z innowacyjnych rozwiazan, a tym bardziej uczest-
niczy¢ w ich tworzeniu.

Pomimo ze polski sektor bankowy w ostatnich latach charakteryzowat sig re-
latywna stabilnos$cia'?, kryzys finansowy nie pozostat bez wptywu na jego funk-
cjonowanie. W rezultacie ograniczenia aktywnos$ci kredytowej i spadku docho-
dow banki zaczely poszukiwa¢ nowych sposobow na podniesienie zyskownosci.
Dziatania w postaci naktadania dodatkowych optat i prowizji bankowych czy za-
wyzania spreadu walutowego znalazty niekorzystne odzwierciedlenie w postrze-
ganiu bankéw 1 mogly przyczynic si¢ do obnizenia poziomu zaufania konsumen-
tow'>.

Z raportu portalu Bankier.pl i ,,Wprost” z 2012 roku wynika, ze 73% spo-
$rod ponad 2000 przebadanych respondentow miato ograniczone zaufanie do in-
stytucji finansowych (w tym bankow), 14% w ogoéle im nie ufalo, a tylko 13%
miato do nich pelne zaufanie'®. W nieco bardziej korzystnym $wietle stawia ban-

Por. K. Patora: Foreign capital in the Polish banking sector and its impact on financial stability.
W: The Subprime Crisis and Its Impact on Financial and Managerial Environments. An Unequal
Repercussion at European Level. Red. E. Paulet. Cambridge Scholars Publishing, Newcastle
2012.

Przyktadoéw nieuczciwych praktyk bankéw wobec konsumentéw mozna wymieni¢ wigcej, np.
nieuczciwy przekaz reklamowy, wprowadzajace w btad wzory umow, regulaminy promocji.
Por.: Kazusy dotyczace wprowadzajacych w btad przekazéw reklamowych. Komisja Nadzoru
Finansowego, Warszawa 2008; Rejestr klauzul niedozwolonych, www.uokik.gov.pl/rejestr
klauzul niedozwolonych2.php, dostgp: 2.11.2012.

Rynek doradztwa finansowego w Polsce 2012. Raport Bankier.pl i,,Wprost”, s. 21, www.bankier.
pl/static/att/90000/2492942 RaportRynekDoradztwaFinansowegowPolsce2012BANKIERPL.
pdf, dostep: 18.10.2012.
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ki badanie ankietowe przeprowadzone przez TNS Pentor!’, na podstawie ktorego
stwierdzono, ze 76% klientdow bankow pokladato w nich zaufanie. Wyniki bada-
nia CBOS™ z 2012 roku wskazuja z kolei, ze ok. 65% respondentow miato zaufa-
nie do bankow, a 16% wykazywato nieufno$¢. W 2012 roku odnotowano global-
ny spadek zaufania do bankéw o 40% w poréwnaniu do 2011 roku, podczas gdy
w tym samym czasie jedynie 22% konsumentéw powtornie zyskato wiar¢ w ich
dziatalnos$c".

3. Oczekiwania klientow bankow

Dostarczanie satysfakcji*® klientom daje szansg na zwigkszenie ich lojalno-
$ci?!, ktora wiaze sig¢ z wymiernymi korzysciami w postaci ograniczenia ryzyka
kredytowego, zwigkszenia rentownosci (sprzedaz wiazana, wigksza elastycznos¢
cenowa), badz zmniejszenia nakladow zwiazanych z pozyskiwaniem nowych
klientéw?*. Kolejnym powodem, dla ktorego banki powinny wykazywaé dba-

7 Por. Zaufanie do wybranych instytucji sektora finansowego. Wyniki badan indywidualnych
klientéw posiadajacych zdeponowane $rodki pienigzne w instytucjach finansowych. Raport TNS
Pentor na zlecenie Komisji Nadzoru Finansowego. Warszawa, marzec 2012, s. 3.

18 Zaufanie do bankow. Komunikat z badan. Centrum Badania Opinii Spotecznej, Warszawa, paz-

dziernik 2012, s. 1.

We Wioszech i Hiszpanii wskaznik utraty zaufania byt jeszcze wyzszy 1 wynidst odpowiednio

72% 1 76%. Por. The customer takes control. Global Consumer Banking Survey 2012, Ernst &

Young 2012, s. 3.

Satysfakcja konsumenta jest szerokim pojgciem, rozumianym jako zadowolenie z otrzymanego

produktu lub ustugi, wynikajace ze spetnienia okreslonych oczekiwan. Na satysfakcje klienta

sktada si¢ wiele czynnikéw o charakterze obiektywnym (np. cechy oferty, komunikacja firmy

z otoczeniem), jak i subiektywnym (dotychczasowe do§wiadczenia ze wspodtpracy, poziom i za-

kres wymagan klienta). Por.: L. Skowron: Satysfakcja i lojalno$¢ klienta — kwestie definicyjne

i metody pomiaru. W: Marketing. Ujgcie relacyjne. Red. M. Brzozowska-Wo$. Wydawnictwo

Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2010, s. 76-77; K. Zigba: Nowoczesne trendy w marketingu.

,.Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego™ 2005, nr 414, s. 168.

Bywa rowniez tak, ze niezadowolony klient pozostaje lojalny. Moze to mie¢ zwiazek z monopo-

listyczna pozycja dostawcy, wysokimi kosztami zmiany dostawcy, przyzwyczajeniem czy ofe-

rowanymi programami lojalnosciowymi. Por. T. Demski: Lojalnos¢, satysfakcja — ich znaczenie

i pomiar. StatSoft Polska 2003, s. 23-24, www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/ znacz.pdf, dostgp:

18.10.2012.

Szerzej: L. Skowron: Wptyw satysfakcji i lojalno$ci klienta na wyniki finansowe przedsigbiorstw.

W: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Red. G. Rosa, A. Smalec. ,,Zeszyty

Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2010, nr 594, s. 379-380; A. Kilon, J. Kilon: Budowanie

relacji z klientami jako wyzwanie dla wspotczesnego marketingu bankowego. ,,Zeszyty Nauko-

we Uniwersytetu Szczecinskiego” 2005, nr 414, s. 216.
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to$¢ o zaspokajanie potrzeb klientow jest, jak wynika z raportu Deloitte®, sza-
cowana na poziomie ok. 7 mld zt skumulowana warto$¢ przychodéow mozliwych
do wypracowania w perspektywie 2025 roku, pod warunkiem umocnienia rela-
cji z klientami, ktorzy obecnie nie deklaruja lojalnosci wobec bankow (ok. 31%).

Klienci staja si¢ coraz mniej lojalni, m.in. ze wzgledu na tatwos¢, z jaka moga
nawiazywac kontakty z r6znymi bankami. Odsetek osob na $wiecie, ktore zmieni-
ty bank, wyniost 34% w 2012 roku, w Europie 37%, za$§ w Polsce 41%** (wedlug
innego badania®® 12%) . Jednocze$nie odsetek osob, ktore dotychczas nie zmie-
nity banku, ale zamierzaja to wkrotce zrobi¢, wyniost w 2012 roku 12% w ska-
li $wiata (wzrost o ok. 70% w poroéwnaniu do 2011 roku), 9% w Europie (wzrost
0 ok. 29% w poroéwnaniu do 2011 roku) oraz 12% w Polsce*. Za gtoéwna przyczy-
ng checi zmiany banku podawano przy tym najczesciej wysokie optaty.

Tendencja do spadku lojalnosci bedzie si¢ nasila¢ w nadchodzacych latach
w zwiazku z wkraczajacym na rynek pokoleniem os6b mtodych, poszukujacych
najlepszych okazji, bez trudu korzystajacych z nowoczesnych technologii. Z jed-
nej strony oczekuje sig, ze klienci beda wymagali niskich cen za podstawowe pro-
dukty lub ustugi, z drugiej zas beda sktonni zaptaci¢ wigcej za spersonalizowana
ofertg i proces obstugi?’. Zalezno$¢ tg potwierdza rys. 1, wskazujacy na trzy istot-
ne przemiany, ktéore maja szans¢ zdeterminowa¢ zachowania klientoéw bankow
w ciagu nadchodzacych lat.

Oczekiwania klientow staja si¢ coraz bardziej zlozone i zindywidualizowa-
ne. Tradycyjna segmentacja demograficzna traci wobec tego na skutecznosci.
Zmiana modelu dziatania bankow, stawiajaca w centrum zainteresowania klien-
tow 1 wykorzystujaca ich zaangazowanie w proces tworzenia innowacji (UDI),
moze przyczyni¢ si¢ do odbudowania utraconego zaufania®®. Warto jednak zasta-
nowi¢ si¢, czy klienci bankow rzeczywiscie oczekuja takiego modelu wspotpra-
cy, szczegolnie ze 93% z nich jest bardzo lub raczej zadowolonych z ustug ban-
kow?.

2 Doswiadczenie klienta w relacjach z bankami w Polsce. Sniadanie prasowe. Deloitte, Warszawa,

maj 2012, s. 8.
2% The customer takes control, op. cit., s. 10.
23 Kurs na zmiany: Do$wiadczenie klienta w relacji z bankami w Polsce. Deloitte, Warszawa 2012,
s. 10.
The customer takes control, op. cit., s. 52.
7 The paradox of banking 2015: Achieving more by doing less. IBM Business Consulting Services
2005, s. 2.
Enhancing the banking customer value proposition through technology-led innovation. Accen-
ture, Zurich, June 2011, s. 6.
Korzystanie i zadowolenie z ustug bankowych. Komunikat z badan. Centrum Badania Opinii
Spotecznej, Warszawa, pazdziernik 2012, s. 11.
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Rys. 1. Przewidywane czynniki zmian w zachowaniach klientow bankow

Zrodio: Enhancing the banking customer value proposition through technology-led innovation. Accenture, Zu-
rich, June 2011, s. 6.

Z badan firmy Deloitte*® wynika, ze do czynnikoéw silnie wptywajacych na
satysfakcje klientow bankéw mozna zaliczy¢ ceny, obstugg klienta, personaliza-
cj¢ ustug oraz szczeros¢ i uczciwos¢ (fair play) (rys. 2). Dwa ostatnie czynniki nie
sa deklarowanymi przez respondentdow atrybutami satysfakcji, co §wiadczy o ich
ukrytym (nieuswiadomionym) charakterze. Co moze by¢ zaskoczeniem, klienci
deklarowali bezpieczenstwo®' jako drugi pod wzgledem waznoS$ci czynnik wpty-
wajacy na poziom ich zadowolenia.

Bezpieczenstwo znajduje si¢ niemal u podstaw hierarchii potrzeb zapropono-
wanej przez Maslowa. Niezaspokojenie potrzeby nizszego rzedu utrudnia realiza-
cje potrzeb wyzszego rzedu. Moze to stanowi¢ barierg dla rozwoju koncepcji po-
pytowego podejscia do innowacji, ktéra wymaga dazenia ze strony klientow do
osiagniecia potrzeb najwyzszego rzedu, a wiec samorealizacji®2.

30 Kurs na zmiany..., op. cit.

31 Zwigksza sig liczba inicjatyw podejmowanych na rzecz zwigkszania bezpieczenstwa konsumen-
tow ustug bankowych. Szerzej: M. Marcinkowska: Ochrona klientéw bankéw poprzez informa-
cje. Acta Universitatis Lodziensis, ,,Folia Oeconomica” 2011, nr 247.

32 Open Innovation 2012. European Commission, European Union 2012, s. 14-15.
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Rys. 2. Czynniki satysfakcji klientow bankow

Zrodto: Kurs na zmiany. Doswiadczenie klienta w relacji z bankami w Polsce. Deloitte, Warszawa 2012, s. 18.

Nalezy zwroci¢ uwagg na obszary, ktorych jakos¢ w opinii klientow wyma-
ga poprawy, a ktére dostarczaja im w wysokim stopniu satysfakcji. Do takich
zaliczono optaty i prowizje, personalizacje oferty, szczery i uczciwy przekaz
reklamowy, negocjowalnos¢ warunkow i spoteczna odpowiedzialno§é*. Stano-
wi to przestanke¢ dla bankow do zwigkszania personalizacji obstugi klientow,
gotowych zaptaci¢ wigcej za wysoka jako$¢. Jednocze$nie poprawy wymaga
kwestia szczero$ci 1 uczciwosci bankow wobec klientdéw?, stanowiaca element
niezbedny do budowania klimatu trwatego zaufania, ktory moglby uczynié ta-
twiejszym wdrozenie koncepcji popytowego podejscia do innowacji w sektorze
bankowym.

3 Kurs na zmiany..., op. cit., s. 21.
3% Ocena uczciwo$ci bankow wypadta stabo rowniez w badaniu CBOS — 75% respondentow stwier-

dzito, ze banki stosowaly zbyt wysokie marze i lichwiarski procent. Zaufanie do bankéw. Komu-
nikat z badan, op. cit., s. 2.
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Podsumowanie

Popytowe podejscie do innowacji jest koncepcja, ktoéra ma szansg rozwinac¢
si¢ w sektorze bankowym w przysztosci. Przemawiaja za tym oczekiwania klien-
tow zwiazane ze zwigkszona personalizacja obstugi, tendencja do wzrostu pozio-
mu ubankowienia spoteczenstwa i zmiana zwyczajow konsumentéw wkraczaja-
cych na rynek (tzw. generacja Y).

Sektor ustug finansowych, a w szczegdInosci sektor bankowy, ktory funkcjo-
nuje w niezwykle zmiennym otoczeniu, mogtby skorzysta¢ na wiaczeniu konsu-
mentdw w proces innowacyjny. Wymaga to jednak wprowadzenia zmian nie tylko
wewnatrz organizacji, ale i zbudowania otwartych relacji z konsumentami, opar-
tych na zaufaniu, ktére w ostatnich latach zostato zachwiane. W pierwszej kolej-
nosci banki powinny zatem zadbaé o poprawe w zakresie uczciwosci i szczerosci
wobec klientow, by moc wdrazaé popytowe podejscie do innowacji.
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USER-DRIVEN INNOVATION CONCEPT AND ITS APPLICATION IN
THE POLISH BANKING SECTOR IN A SOCIAL CONTEXT

Summary

The author presents the concept of user-driven innovation and discusses its possi-
ble application in banking. The aim of the paper is to assess the potential introduction of
a new model of cooperation between banks and their clients in Poland. Social issues pro-
vide a background for this study.



