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ΤΟ ΠΡΟΒΛΗΜΑ 
Η καινοτομία στον τομέα των υπηρεσιών είναι σπάνια. Στον τομέα των χρηματοπιστωτικών υπηρεσιών, η τελευταία μεγάλη ανακάλυψη ήταν οι online τραπεζικές συναλλαγές, σχεδόν πριν από μια δεκαετία. Τον Οκτώβριο του 2005, η Bank of America (BAC), κυκλοφόρησε ένα ριζικά διαφορετικό προϊόν που άλλαξε τα πρότυπα. Αυτό λέγεται Κρατήστε τα Ψιλά.
Η κεντρική ιδέα λύνει ένα κρίσιμο τραπεζικό πρόβλημα - πώς να κάνει τους καταναλωτές να ανοίξουν νέους λογαριασμούς.                                                     

Το προϊόν λειτουργεί ως εξής: Κάθε φορά που αγοράζετε κάτι με χρεωστική κάρτα Visa της Bank of America, η τράπεζα στρογγυλοποιεί την αγορά σας προς τα πάνω στην πλησιέστερη τιμή δολαρίου και μεταφέρει τη διαφορά από τον χρεωστικό σας λογαριασμό στο λογαριασμό ταμιευτηρίου σας. Αντιστοιχεί επίσης το  100% των μεταφορών για τους τρεις πρώτους μήνες, και το 5% του ετήσιου συνολικού, μέχρι και $ 250 το χρόνο. Από τότε που άρχισε, 2,5 εκατομμύρια πελάτες έχουν εγγραφεί στο Κρατήστε τα Ψιλά. Πάνω από 700.000 έχουν ανοίξει νέους τρεχούμενους λογαριασμούς και 1000000 έχουν υπογράψει για νέους λογαριασμούς ταμιευτηρίου.
Η ΕΡΕΥΝΑ
Πώς η  Bank of America δημιούργησε  το Κρατήστε τα Ψιλά; Την άνοιξη του 2004, προσέλαβε μια εταιρεία ερευνών καινοτομίας και σχεδιασμού στο Palo Alto της Καλιφόρνια, για να βοηθήσει στη σύλληψη της ιδέας και να διεξάγει εθνογραφική έρευνα σε πετυχημένες γυναίκες μεγάλης ηλικίας (baby boomers) με παιδιά. Ο στόχος ήταν να ανακαλύψουν πώς να κάνουν αυτό το τμήμα καταναλωτών να ανοίξουν νέους  τρεχούμενους  και αποταμιευτικούς λογαριασμούς.
Για τους επόμενους δύο μήνες, μια ομάδα πέντε ερευνητών της Bank of America και τέσσερις ερευνητές από μια συμβουλευτική εταιρεία  της West Coast επισκέφθηκε την Ατλάντα, τη Βαλτιμόρη, και το Σαν Φρανσίσκο. Παρατήρησαν αρκετές οικογένειες και  πήραν συνεντεύξεις κόσμο στο δρόμο. Παρακολούθησαν πώς ο κόσμος έκανε πληρωμές από το σπίτι και έλεγχε το υπόλοιπο στους λογαριασμούς των  βιβλιαρίων επιταγών τους. Ακολούθησαν μητέρες καθώς ψώνιζαν  στο Costco, δειπνούσαν στο Johnny Rockets, και έκαναν πληρωμές μέσα απ’ τα αυτοκίνητά τους. 
Ο Ray Chinn, αντιπρόεδρος, υπεύθυνος για την εισαγωγή στην αγορά νέων προϊόντων, μαζί με την Tucker, μια άλλη αντιπρόεδρο της Bank of America, παρατήρησε ότι  από την έρευνα προκύπτουν δύο θέματα. Στην Ατλάντα, η ομάδα συνάντησε μια μητέρα που στρογγυλοποιούσε  πάντα τις  καταχωρήσεις στο καρνέ επιταγών της κατά ένα ακόμα δολάριο, επειδή το θεωρούσε πιο γρήγορο. Κάποιοι, επίσης, στρογγυλοποιούσαν τις οικονομικές συναλλαγές τους επειδή ήταν πιο βολικό. Η δεύτερη διαπίστωση: Πολλές πετυχημένες μεγαλύτερες γυναίκες (boomer women) με παιδιά δεν μπορούσαν να αποταμιεύσουν. Για κάποιους, αυτό σήμαινε έλλειψη χρημάτων. Για άλλους, σήμαινε  αδυναμία ελέγχου της παρόρμησής τους να κάνουν αγορές.

ΠΡΟΤΥΠΟΠΟΙΗΣΗ
Το καλοκαίρι του 2004,  ο Chinn και η Tucker  συγκέντρωσαν μια ομάδα από υπεύθυνους τμημάτων προϊόντων, οικονομικών εμπειρογνωμόνων, μηχανικών λογισμικού, και ειδήμονες στις λειτουργικές διαδικασίες και  οργάνωσαν 20 συνεδρίες βασισμένες στη μέθοδο brainstorming (ανταλλαγής ιδεών). Η ομάδα έφτιαξε 80 βασικές αρχικές έννοιες (concepts) προϊόντων, τις συμπύκνωσε σε 12, και με συντριπτική πλειοψηφία κατέληξε σε μία: τη στρογγυλοποίηση προς τα πάνω των οικονομικών συναλλαγών των καταναλωτών και τη μεταφορά της διαφοράς στις αποταμιεύσεις τους.
Η ομάδα δημιούργησε μια ταινία  κινούμενων  σχεδίων στο διαδίκτυο που έδειχνε μια γυναίκα να αγοράζει ένα φλιτζάνι καφέ σε ένα κατάστημα για $ 1.50. Στη συνέχεια έδειχνε ότι  έκανε στρογγυλοποίηση προς τα πάνω και τοποθετούσε 50 σεντ σε λογαριασμό ταμιευτηρίου. Οι Tucker και Chinn έλεγξαν κατά  πόσο ισχύει αυτό που έδειχνε η ταινία και η κεντρική ιδέα με μια online έρευνα με 1.600 καταναλωτές.  Το αποτέλεσμα?  Οι βαθμολογίες που συγκέντρωσε η ιδιαιτερότητα και πρωτοτυπία της ιδέας έφταναν στα ύψη. Το Δεκέμβριο του 2004, η Diane Morais, η εργοδότρια των Chinn και Tucker, έριξε την ιδέα  στο τμήμα καταναλωτικών προϊόντων της τράπεζας και πήρε το πράσινο φως. Το πρώτο μέλημα ήταν το όνομα. Σε μια ομάδα μελέτης μια γυναίκα πρότεινε το Κρατήστε τα Ψιλά. Τελικά πέρασε αυτό.
Τρία στοιχεία προστέθηκαν στην αρχική κεντρική ιδέα: (1) σύνοψη των στρογγυλεμένων συναλλαγών των  τρεχούμενων και αποταμιευτικών λογαριασμών, (2) ασφαλούς έναντι βλάβης δυνατότητα που εμπόδιζε αυτόματα μια μεταφορά να προκαλέσει υπερανάληψη στο λογαριασμού του πελάτη, και (3) προώθηση της ιδέας για  στρογγυλοποιημένες μεταφορές με στόχο εξοικονόμηση μέχρι και $ 250 το χρόνο.

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Το επόμενο μέλημα ήταν πώς θα πουλήσουν το Κρατήστε τα Ψιλά στο ευρύ κοινό. Η ομάδα σκόνταψε σε μια προσέγγιση μιας άλλης ομάδας μελέτης όταν κάποιος πρότεινε να κάνουν τον κόσμο να ψάχνει για ψιλά κάτω απ’ τα μαξιλάρια του καναπέ. Η τράπεζα έκανε κάποιες αλλαγές στην αρχική ιδέα φτιάχνοντας ένα έκτρωμα από κόκκινο βελούδο, ειδικά κατασκευασμένο για την περίσταση, μήκους 6 μέτρων, που θα τραβούσε στ’ αλήθεια την προσοχή.
Για να λανσαριστεί το προϊόν στις 5 Οκτωβρίου, η Τράπεζα οργάνωσε μια Εκδήλωση με συνέντευξη τύπου στο Grand Central Terminal της Νέας Υόρκης. Το προσωπικό κουβάλησε τον τεράστιο καναπέ μέσα στο σταθμό, τον γέμισε με κέρματα και κάλεσε τον κόσμο να ψάξει για ψιλά. Η τράπεζα έστειλε καναπέδες-αντίγραφα σε εμπορικά κέντρα στη Βοστώνη, Ντάλας, Λος Άντζελες και Μαϊάμι και συγχρηματοδότησε εκδηλώσεις με την Εθνική Ομοσπονδία Ποδοσφαίρου. Τις συζύγους των παικτών που ήταν συνταξιούχοι αστέρες του αμερικανικού ποδοσφαίρου, όπως  ο Ed "Too Tall"  Jones, τις είχαν πάρει να εμφανίζονται σε εμπορικά κέντρα και να ψάχνουν για ψιλά. Τα έσοδα διατέθηκαν για φιλανθρωπικούς σκοπούς. Η Bank of America έτρεξε τηλεοπτικές διαφημίσεις για το πρόγραμμα κατά τη διάρκεια των Χειμερινών Ολυμπιακών Αγώνων. Η τράπεζα συνεχίζει να προωθεί το  Κρατήστε τα Ψιλά στην ιστοσελίδα της, και έχει αγοράσει  διαφημίσεις στις μηχανές αναζήτησης. Μέχρι σήμερα, η Bank of America, λέει ότι το 99% όσων δήλωσαν για το για Κράτα τα Ψιλά συνεχίζουν να το ακολουθούν.
Spencer E. Ante
The United States Census Bureau considers a baby boomer to be someone born during the demographic birth boom between 1946 and 1964
