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Banki w poszukiwaniu ztotego $rodka



Kierunek:
OMNICHANNEL

Szanowni Panstwo,

Oddajemy w Parstwa rece pierwszy raport podsumowujgcy badania nad gtéwnymi kierunkami rozwoju
bankowosci. Wsréd nich wyrdzniaja sie dwa nurty: mobile only i omnichannel banking.

Pracujac nad zbudowaniem dla naszych Klientéw narzedzi omnichannel szukaliémy informacji na temat
tego podejscia w Internecie. PéZniej uznaliémy, ze niezbedne jest zebranie i zestawienie rozmaitych
pogladéw na te tematy oraz sprawdzenie, na ile wyniki badari potwierdzajg pojawiajgce sie w srodowisku
bankowym tezy. KorzystalisSmy z przeprowadzonych w ostatnich kilku latach badan krajowych i zagrani-
cznych. Tam, gdzie byto to konieczne, zestawialiSmy wyniki z réznych raportéw.

W efekcie powstafo opracowanie wskazujgce, ze omnichannelowy kierunek rozwoju bankowosci jest
- naszym zdaniem - nieuchronny. Nie dlatego, ze kto$ sobie tak wymyslit, ale dlatego, ze domagaja
sie tego klienci.

Z naszej analizy wynika, ze technologie mobilne nie zastepujg innych kanatéw, ale gruntownie zmieniaja
sposob, w jaki klienci ich uzywajg. Sam kanat mobilny, choc istotny, ma ograniczone zastosowania. Wyni-
ka to zaréwno z jego funkcjonalnosci, jak i obaw klientéw co do bezpieczeristwa transakcji mobilnych.
Standardem stafo sie uzywania przez klientéw wielu kanatéw, w wigkszosci przypadkéw réwnolegle.

Mamy nadzieje, ze opracowanie to posunie dyskusje
w $rodowisku bankowcoéw kilka krokéw do przodu.

Jesli chcesz z nami na ten temat porozmawiac,
zapraszamy do kontaktu.

Mitego i pozytecznego czytania!

Marcin Zuchowicz
prezes e-point SA - Ideas Worth Coding

www.e-point.pl

e-point SA  @): ul. Filona 16, 02-658 Warszawa (@) +48 22 8534830 (@ kontakt@e-point.pl 2



Jedyng stata
jest ZMIANA

Banki zmieniajg sie. Na naszych oczach trwa proces, ktéry wywréci swiat ustug
finansowych do géry nogami. Znikajg kolejne marki, a na ich miejsce pojawiaja sie
nowe. Zaréwno w Polsce, jak i na swiecie, trwa festiwal proceséw konsolidacyjnych,

fuzji i przejed.

Klienci indywidualni i biznesowi moga zmienic
banki z fatwoscia, spotykang do tej pory tylko
na rynku FMCG. Wszystko to wymusza state anali-
zowanie strategii i taktyki oraz czeste podejmo-
wanie decyzji, ktére mogg zawazyé na przysztosci
catej organizacji. Jak sobie poradzi¢, skoro jedynym
pewnikiem na rynku jest zmiana?

Od lat trwa erozja zaufania do bankdéw. Jest
to cze$¢ szerszego procesu. Jego poczatkiem
byt wielki kryzys finansowy z lat 2008-2009, ktéry
jednoczesnie byt katastrofg wizerunkowg dla
bankowosci. Badanie przeprowadzone przez
Forrester Research, jedng z najbardziej znanych
i renomowanych firm badawczo-doradczych na
$wiecie, wskazuje, ze tylko 36% ludzi wierzy
w to, co banki méwig.! Dlatego duza czesé klientéw
prowadzi wifasne poréwnania, zanim skorzysta
zkonkretnej ustugi bankowej. Utatwiajg to poréwny-
warki internetowe, blogi, media spotecznosciowe
oraz rozmowy ze znajomymi. Klienci nie wykazujg
juz lojalnosci w stosunku do swojego banku. Czesto
organizujg sie i domagajg swoich praw. Dziatania te
nie zawsze sg stuszne czy skuteczne, ale z pewnoscia
nikogo juz nie dziwia.

31%

klientéw bankéw w Polsce nie wybratoby
ponownie aktualnego banku

Niezadowoleni klienci - Wedtug badania
przeprowadzonego przez Deloitte? 31% klientéw
bankéw w Polsce nie wybratoby ponownie aktual-
nego banku i nie polecitoby jego ustug. Istniejace
bariery (straty wynikajagce ze zrywania umow,
meczace formalnosci przy konczeniu i rozpoczy-
naniu korzystania z oferty; konczenie ustug w kilka
tygodni po ich wymdwieniu w poprzednim miej-
scu) powodujg, ze na przejscie do innego banku
zdecydowato sie jedynie 12% klientéw. Oznacza
to, ze banki maja sporo niezadowolonych klientéw,
ktérzy jednak pozostajg im wierni.

"The paradox of Banking 2015. Achieving more by doing less. IBM Institute for Business Value, 2015.
2 http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pl/Documents/Reports/pl_APP2_Setting%20a%20new%20course_Deloitte_2012.pdf
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Nowe technologie - w 18 z 22 krajéw objetych
badaniem przeprowadzonym przez firme doradcza
Bain® w 2014 roku, ponad pofowa interakgji
zbankami odbywata sie za posrednictwem urzadzen
mobilnych. Udziat klientoéw uzywajacych technologii
mobilnych wzrést miedzy rokiem 2013 a 2014
0 19%. W tym samym czasie kontakty przy uzyciu
komputeréw osobistych spadly o 3%. Badacze
zastrzegaja, ze wptyw na wyniki mogt miec¢ for-

mularz zaprojektowany z myslag o urzadzeniach
przenosnych.

®
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9%

Udziat klientéw uzywajacych technologii
mobilnych wzrést o 19%.

Wobec powyzszych problemoéw banki przyjmuja
roznorodne  strategie, zaleznie od swojego
doswiadczenia i wiedzy o klientach. Najbardziej
nowoczesne i efektywne kosztowo wydaje sie byc
podejscie mobile only.

3 Bain. Customer Loyalty Retail Banking: Global Edition 2014. December 18, 2014 http://www.bain.com/publications/articles/customer-loyalty-in-retail-banking-2014-global.aspx/



MOBILE only

Bank bez oddziatéw, dostepny wytacznie za posrednictwem aplikacji mobilnych
i strony internetowej to najkrétsze podsumowanie strategii mobile only.

W niektérych przypadkach s3 to raczej firmy
oferujgce ustugi bankowe niz banki jako takie. Pod-
mioty dziatajagce w modelu mobile only ponosza
znacznie nizsze koszty i moga oferowad ustugi zde-
cydowanie taniej niz banki gtéwnego nurtu
(mainstream banks). Bywa, ze dla odbiorcow indy-
widualnych ustugi bankéw mobilnych sa darmowe
lub oferowane w ramach modelu PWYW (Pay-
What-You-Want).

Jakie sg przewagi konkurencyjne bankéw
mobile only? Po pierwsze, fatwos¢ uzywania.
Po sciggnieciu na telefon darmowej aplikacji,
korzystanie z wustug bankowych ma miejsce
wyfgcznie z pomocg smartfona, karty debetowej,
czasami takze serwisu online. Po drugie, niski koszt,
wynikajacy z braku tradycyjnych siedzib.

Pierwszym bankiem mobilnym byt japonski Jibun
Bank, utworzony w czerwcu 2008 roku przez Bank
of Tokyo-Mitsubishi oraz operatora telekomunika-
cyjnego KDDI. Takeo Tohara, prezes Jibun Banku,
podkreslat’, ze partnerstwo pomiedzy instytucja
z branzy finansowej a operatorem telekomunika-
cyjnym to kolejny krok w ewolucji od tradycyjnej
obstugi klienta do “anytime banking”.

Poniewaz w Polsce podejscie mobile only jest sto-
sunkowo najmniej znane, przedstawiamy ponizej
kilka przykfadow.

4 http://www.banktech.com/channels/jibun-bank-takes-direct-banking-to-the-mobile-phone/d/d-id/12930377?



Jak oni bankuja

Stany Zjednoczone. O amerykanskiego klien-
ta walczy kilka bankéw w modelu mobile only:
GoBank, CapitalOne 360, Simple, Moven oraz Ally
Bank. Wigkszo$¢ z nich nie wymaga minimalne;j
kwoty miesiecznych wptywdw ani nie przewiduje
kar za przekroczenie stanu konta. Banki te zazwyczaj
nie pobierajg optat za korzystanie z bankomatéw
ani za przelewy. Niektére pozwalajg na dokony-
wanie przelewdw, gdy znamy tylko adres mailowy,
numer telefonu odbiorcy, albo gdy jestesmy z nim
potaczeni na Facebooku. Klient otrzymuje alerty
i powiadomienia w okreslonych sytuacjach, np.
przekroczony zostaje limit dziennych wyptat.

Na tym nie koniec oryginalnych pomystéw. Uru-
chomiony w 2013 roku GoBank nie pobiera opfat
za swoje ustugi. Zacheca jedynie klientéw
do wptaty $9 rocznie. Jesli klient nie zdecyduije sie
na taka opfate, moze nadal korzystac z ustug banku.
GoBank czerpie dochody z opfat (debit card swipe
fees) od detalistow. Oferowane ustugi sa proste:
konto osobiste i mozliwosé otrzymania zwrotu
nadpfaconych podatkdw.

Pienigdze z kont bankowych mobile only
sg przechowywane w instytucjach wiascicielskich,
np. pienigdze klientéw Moven trzymane sa w banku
CBW. To wiasnie te banki, a nie Moven i Simple,
majg depozyty ubezpieczone przez FDIC (Federal
Deposit Insurance Corporation). Podobnie jest
z GoBank - jest on marka Green Dot Bank, ktéry
z kolei jest wtasnoscig Green Dot Corp, wystawcy
pre-paidowych kart Visa i MasterCard.

Chiny. Tencent, chiski gigant internetowy
(wyceniany na 100 miliardéw dolaréw) powotat
w grudniu 2014r. pierwszy chinski bank w modelu
mobile only - WeBank. Jest to drugi prywat-
ny bank w Chinach (kapitat na poziomie 482
milionéw dolarow). WeBank oferuje matym fir-
mom  krétkoterminowe  kredyty o niewielkiej
wysokoséci. Konkurent Tencentu, Alibaba, takze
uruchomit podobny projekt. Alibaba ma wieksze
niz Tencent doswiadczenie w obstudze ptatnosci
zdobyte dzigki serwisowi ptatnosciowemu AliPay.
Co wiecej, Alibaba uruchomit prywatny fundusz in-
westycyjny, ktory nie pobiera optat transakcyjnych
i oferuje wyzsza stope zwrotu niz wiekszos$¢ bankéw
panstwowych oferujacych podobne ustugi.

To tylko dwa przykfady z wielkich, cho¢ réznigcych
sie od siebie gospodarek.

Cho¢ Jibun Bank, pierwszy bank zbudowany
wedtug filozofii mobile only, powstat w 2008 roku,
banki te zyskaty wiekszg popularnos¢ dopiero
w ciggu ostatnich dwéch lat. Sg na poczatku swojej
drogi, a na realne efekty ich funkcjonowania trzeba
bedzie poczekad.
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Banki mobile only na wymienionych powyzej rynkach raczej nie stanowig zagrozenia dla bankéw gtéwnego
nurtu. Wynika to z kilku przyczyn:

@ Rodzaje kont

Banki te udostepniaja podstawowe konta do regulowania pfatnosci. Jezeli potrzeby klienta sg bardziej
ztozone (np. potrzebuje pozyczki gotéwkowej lub chce sfinansowac zakup nieruchomosci), musi
je zaspokoi¢ gdzie indziej.

@® Zaufanie

Poniewaz ten rodzaj bankéw jest nowym zjawiskiem, nie miat jeszcze okazji zbudowacd tego poziomu
zaufania, jaki majg banki gtéwnego nurtu.

@ Brak mozliwosci wizyty w oddziale

Jezeli klientowi potrzebny jest czek kasjerski (forma ptatnosci niezwykle popularna np. w Stanach
Zjednoczonych), nie moze pdéjs¢ do oddziatu i dosta¢ go od reki. Moze zamoéwic przestanie go poczta,
co oznacza oczekiwanie na list. Podobnie, gdy chciatby skorzysta¢ z bardziej ztozonych produktéw
bankowych lub chciatby bardziej dopasowac oferte do swoich potrzeb.

@ Brak wspdlnych kont
Nie jest wiec to najlepsza opcja dla par, w ktérych tylko jedna osoba zarabia. Moze to by¢ powazny
problem, gdy dochodzi do nieszczesliwych wypadkdéw, na przyktad nagftej $mierci wtasciciela konta.
Woéweczas wyptacenie Srodkéw moze byé nawet niemozliwe, o ile wezesniej bank nie wystawit dodatkowe;j
karty dla petnomocnika konta.

Co wiecej, nie kazda instytucja dysponuje odpowiednig technologig, aby zdecydowac sie na petne wejscie
w nurt mobile. Innym podmiotom nie pozwala na to struktura klientéw. Na rynku mamy wiec réwnie
czesto do czynienia z modelem mieszanym.



Model MIESZANY

Mobilne oddziaty klasycznych bankéw?

Hello Bank!, to mobilna odnoga BNP Paribas, ktéra
wystartowata w 2013 roku niemal réwnoczesnie
w Niemczech, Wtoszech, Francji i Belgii. Z kolei
hiszpariski Banco Santander - bank nr 10 na $wiecie
- juz w 1995 roku stworzyt dziatajacy wytacznie
on-line OpenBank. Byla to pierwsza instytucja
tego typu przynoszaca dochdd. Pod koniec 2010
OpenBank miat ponad pdét miliona  klientéw
i depozyty o wartosci 5,6 miliarda euro.

BBVA wraz z firmag telekomunikacyjng Telefonica
stworzyt w 2000 r. bank UNO-E (w tej chwili
w catosci nalezy do grupy BBVA group). W dwaéch
ostatnich przypadkach banki-matki pozwalaja klien-

5 http://www.enterpriseefficiency.com/author.asp?section_id=1077&doc_id=249517
6 http://www.bbc.com/capital/story/20131217-mobile-banking-without-the-bank

tom bankéw mobile uzywaé swojej sieci oddziatow
do zaktadania depozytéw i wyptacania gotowki bez
opfat, co oznacza, ze banki-matki subsydiujg ustugi
bankow-corek®.

Czy tworzenie mobilnych marek przez banki
gtéwnego nurtu ma sens? Daoud Fakhri, star-
szy analityk bankowosci detalicznej w firmie ba-
dawczej Datamonitor Financial, uwaza ze tak,
“poniewaz klienci zachowujg mozliwos¢ korzystania
z licznych oddziatéw bankowych, co stanowi dla
nich poduszke bezpieczenstwa”®.
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MOBILNIE w Polsce

W Polsce znaczna wigkszo$¢ bankéw gtéwnego nurtu udostepnita bankowos$é mobilnag
swoim klientom. Niektére z nich stworzyty osobne marki mobilne, np. Mobilny Bank,
powofany przez Raiffeisen Polbank lub Bank SMART, powofany przez FM Bank PBP SA.

Zwigzek Bankéw Polskich podaje, ze pod koniec
2014 r. 24 miliony Polakéw posiadato dostep
do bankowosci elektronicznej’. Natomiast ra-
port portalu PR News? wskazuje, ze 3,5 miliona
Polakéw (niecate 14,5% oséb posiadajacych
dostep do Internetu) “aktywnie bankuje na smart-
fonach i tabletach”. Badania TNS’ wskazuja
zkolei, ze w 2013 r. 12% internautéw zainstalowato
i uzywato bankowych aplikacji mobilnych.

W pierwszym badaniu prawdopodobnie wzieto
pod uwage zaréwno uzytkownikdéw bankowych
aplikacji mobilnych, jak i systemoéw transakcyjnych
dostepnych online - stagd znaczne réznice. W wy-
liczeniach PR News postuzono sie danymi uzys-
kanymi z bankéw. Uwzgledniono w nich osoby,
ktore minimum raz w miesigcu zalogowaty sie
do systemu transakcyjnego swojego banku,
co trudno uznac za "aktywne bankowanie na smart-
fonie lub tablecie.” llu klientéw regularnie dokonu-
je transakcji mobilnych? O tym z kolei wspomina
raport Polska.Jest.Mobi.”®, ktéry cytuje badanie
Connected Life 2014. Wedtug niego z pfatnosci
mobilnych (realizowanych na lub przy uzyciu
telefonu) kiedykolwiek skorzystato 35% polskich
internautéw. 17% respondentéw pfaci mobilnie
co najmniej raz w tygodniu, drugie tyle (18%)
wyraza zainteresowanie i chec skorzystania z takiej
mozliwosci w najblizszej przysztosci.

Nie ulega watpliwosci, ze bankowo$¢ mobilna
jest nowym i interesujgcym zjawiskiem. Jednak
nawet klienci, ktérzy aktywnie korzystajg z banko-
wych aplikacji mobilnych, chcg czasami skorzystac
z innego kanatu kontaktu. Nie trzeba by¢ znawca
nawykow konsumenckich, aby wiedzie¢, ze ist-
nieje zalezno$¢ pomiedzy dokonywana czynnoscia
a wyborem formy kontaktu z bankiem. O ile w przy-
padku sprawdzenia salda czy dokonania przelewu
wigkszos¢ klientéw skorzysta z internetowego ser-
wisu transakcyjnego, to przy zacigganiu wielolet-
niego zobowiazania, takiego jak kredyt hipoteczny,
z pewnoscig wybierze wizyte w oddziale.

Wyniki miedzynarodowego badania, przeprowa-
dzonego z udziatem 80 tysiecy oséb z 12 krajéw,
w tym Polski, s3 jednoznaczne': technologie
mobilne nie zastepuja innych kanatéw, ale
gruntownie zmieniajg sposob, w jaki klien-
ci ich uzywaja. Znaczna czeéé (60%) klientéw
w wigkszosci badanych przez Bain'a krajow uzywa
zarébwno kanatéw cyfrowych, jak i kanatéw trady-
cyjnych. Mozliwos¢ ptynnego zmieniania form kon-
taktu jest dla nich kluczowa.

Decydenci w bankach, wiedzac o tym, decyduja sie
na wykorzystanie modelu multichannel.

7 Raport NetB@nk: Blisko 1,1 min nowych uméw bankowosci internetowej w trzy miesiace. 2014-12-18.
http://zbp.pl/dla-prasy/informacje-prasowe/raport-netb-nk-blisko-1-1-min-nowych-umow-bankowosci-internetowej-w-trzy-miesiace

8Wojt:iech Boczon. Raport PRNews.pl: Rynek bankowosci mobilnej - IV kw. 2014. 2015-01-23.
http://prnews.pl/raporty/raport-prnewspl-rynek-bankowosci-mobilnej-iv-kw-2014-6550333.html

9 http://mobirank.pl/2013/07/12/ranking-16-polskich-aplikacji-bankowosci-mobilnej-lipiec-2013/

10 http://mobirank.pl/2015/05/28/nowy-raport-polska-jest-mobi-2015/
1 Bain. Customer Loyalty Retail Banking: Global Edition 2014. December 18, 2014

http://www.bain.com/publications/articles/customer-loyalty-in-retail-banking-2014-global.aspx/
Badanie przeprowadzone miedzy lipcem a listopadem 2014 objeto 83,000 klientow bankéw w 22 krajach.
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MULTICHANNEL

Podejscie to uwzglednia i zréwnuje w hierarchii waznosci wszystkie kanaty dostepu
do banku: placéwki, call center, bankomaty, serwisy transakcyjne online oraz aplikacje

mobilne.

Klienci korzystajacy z wielu kanatéow statystycznie
wykorzystujg o jedng ustuge wiecej niz klien-
ci  uzywajacy wylgcznie  kanatéw  cyfrowych
i o 1,3 wiecej niz klienci korzystajacy wylacznie
z oddziatéw stacjonarnych. Lojalnos¢ klientow
“wielokanatowych”, mierzona wskaznikiem NPS
(Net Promoter Score) jest wyzsza o 16 punktéw
procentowych nizlojalno$¢klientéw uzywajacych
wytacznie kanatéw mobilnych i o 22 punkty
procentowe niz klientéw kontaktujgcych sie
z bankiem tylko w placéwkach.

Niestety, multichannel ma tez stabe strony. Banki
nie tworzyly spdjnego ekosystemu form kontak-
tu, a jedynie wprowadzaty, zaleznie od potrzeb
i trenddw, nowe kanaty obstugi klienta.

W efekcie wiekszo$¢ bankéw posiada kilka réznych
systemoéw przeznaczonych do komunikowania sig
z klientami, ktére maja oddzielne infrastruktury IT
i bazy danych. Nazywamy to strukturg silosowa,
w ktérej kanaty komunikacji, cho¢ wykorzystywane

12 Customer Loyalty Retail Banking: Global Edition 2014. December 18, 2014

jednoczesnie i na rowni, nie sg ze sobg zsynchro-
nizowane. Jedli klient dostrzeze co$ niepokojgcego
na swoim rachunku sprawdzonym przez aplikacje
mobilng i zadzwoni do bankowego call center,
niewiele uda mu sie zatatwi¢. W call center zwykle
nie ma oséb, ktére majg mozliwo$é zobaczyé, jak
problem wyglada od strony klienta, na przyktad
poprzez podglad konta.

Czesto nawet w tym samym kanale brakuje synchro-
nizacji miedzy kolejnymi kontaktami. Konsultanci
w call center czesto nie znajg przebiegu poprzed-
nich rozmoéw z klientem i podczas kolejnego kon-
taktu trzeba im wszystko wyjasnia¢ na nowo, co jest
zabdjcze dla jakosci obstugi klienta.

Dlatego banki, ktére w ostatnich latach rozwijaty
podejécie wielokanatowe, wykazujg coraz wieksze
zainteresowanie innym podejsciem: omnichannel

banking.

http://www.bain.com/publications/articles/customer-loyalty-in-retail-banking-2014-global.aspx/
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OMNICHANNEL

Kluczowym zatozeniem modelu multichannel byto samo zwigkszanie liczby kanatéw
komunikowania sie klienta z bankiem oraz danie klientowi mozliwosci wyboru miedzy
nimi. Podejscie omnichannel stawia poprzeczke wyzej. W banku, ktéry przyjat ten
model dziatania, zakup kazdej ustugi i pézniejsze korzystanie z niej jest dostepne
za posrednictwem wszystkich kanatéw, ktére sie wzajemnie uzupetniajg. Klient ma
wiec petng swobode rozpoczynania procesu w dowolnym kanale i kontynuowania

go w innym.

Przyktad takiej sytuacji: pan Jan Statystyczny
podczas jazdy pociggiem przeczytat w gazecie
o ustudze, ktéra go zainteresowata. Odwiedzi
internetowy serwis gazety oraz kilka witryn banko-
wych, aby dowiedzie¢ sie wiecej. Po powrocie
do domu przeszuka Internet, uzywajac komputera
stacjonarnego. Poniewaz w trakcie poszukiwan

nasuwajg sie mu pytania, dzwoni do kilku call
centers. Nastepnego dnia pojawi sie w oddziale
banku, ktory dziekiuzyciualgorytméw predykcyjnych
i geolokalizacji oraz synchronizacji kanatéw - w tym
przypadku call center i oddziatu - juz wie, czego
szukat pan Statystyczny i ma dla niego gotowa
oferte.



Kanaty i preferencje klientéw

Badania preferencji klientéw wskazuja, ze kazdy kanat komunikacji ma inne znaczenie,
jest tez wykorzystywany do innych celéw.

Oto wykres, ktory to ilustruje:

Saldo rachunku biezacego 70% 4% 9%
Whiosek kredytowy 39% 3%
Ptacenie rachunkéow 75% 3% 7%
Zarzadzanie kontem 76% 3% 7%

O predon R 1%
Pomoc pracownika banku 28% 3%
Przenoszenie $rodkdw 70% 3% 8%

miedzy rachunkami

Handel paEierami wartosciowymi
(kupno / sprzedaz akgji)

Ptatnosci

Wyszukiwanie / poréwnywanie

28% 59% 5%

14% 70% 5% 8%

dostepnych towaréw / ustug 18% 73% 5%
I T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
. Oddziat Telefon Strona Bankomat . Aplikacje Media
internetowa /Stoisko mobilne banku spofecznosciowe
banku reklamowe /Strona internetowa (np. Facebook)

['®] Przyktadowe wartosci moga sig rézni¢ w zaleznosci od liczby respondentéw, do ktérych odnosi sie transakcja.

Jak wida¢, klienci zarzadzajg swoim rachunkiem bankowym gftéwnie za posrednictwem bankowosci
internetowej, ale w sprawie pozyczki udajg sie do oddziatu. Aplikacje mobilne stuzg im do otrzymywania
alertéw i powiadomien dotyczacych posiadanego konta.

'3 Philip Farah. Consumers Are Ready for Omnichannel Banking—What About Banks? June 28, 2012 (Cisco blog).
http://blogs.cisco.com/financialservices/consumers-are-ready-for-omnichannel-banking-what-about-banks-3



Technologiczni innowatorzy?

Moze sie wydawac, ze kanaty wirtualne sg szczegdlnie atrakcyjne dla oséb mtodych
i biegtych w uzywaniu nowoczesnych technologii. Czes¢ specjalistow uwaza nawet, ze
najwazniejszym powodem utrzymania oddziatéw jest koniecznosé obstugiwania ludzi
starszych i technologicznie wykluczonych. Okazuje sie jednak, ze tak nie jest.

Oto wykres pokazujgcy zaleznos¢ miedzy czestotliwoscig wizyt w banku a intensywnoscig korzystania
z serwisu internetowego banku, co uznajemy za miare sprawnosci technologicznej:

3.5 — — 100%
3.0
3.0 — — 95%
2.5 —
— 90%
2.0 —
— 85%
1.5 —
— 80%
1.0 —
— 759
0.5 — %
0.0 — 70%
| t Wezeséni Pozni Uzytkownicy
nnowatorzy uzytkownicy uzytkownicy niespieszni
. Srednia liczba wizyt e Odsetek odwiedzajacych
w banku w ciggu miesigca korzystajacych z kanatéw wirtualnych

Zrédo: Cisco IBSG, czerwiec 2012

Wspomniane wyzej badanie Cisco dowodzi tez, ze najbardziej zaawansowani technologicznie klien-
ci bankéw o wiele czesciej korzystajg z kanatéw wirtualnych, ale takze czesciej odwiedzajg oddziaty.
Zazwyczaj robig to, aby uzyskac porade pracownika banku.



Badanie wskazuje, ze 65% klientéw uwaza, ze
to witasnie pracownicy oddziatéw doradza lepiej
i dostosujg informacje do indywidualnej sytuacji.
Co wiecej, 83% konsumentéw wykazuje gotowosé
do korzystania z fachowego poradnictwa, w tym
edukacji podatkowej, prawnej i finansowej ofero-
wanej przez obstuge w banku.

Jednoczesnie 76% klientéw bankéw najprostsze
transakcje woli wykonywac¢ zdalnie. To komputer
stacjonarny lub laptop jest narzedziem, od ktérego
zaczynamy korzystanie z ustug bankowych online.
Wigkszo$¢ (85%) z tych czynnosci jest kontynuo-
wana z uzyciem innych kanatéw, a 55% - innych
urzadzen. Jedli nie wszystko udaje sie zafatwic,
w 7 1% przypadkéw klient kontaktuje sie z przedsta-

wicielem banku (w tym w 37 % przez telefon, 22%
- przez czat, 12% mailem, 1% za posrednictwem
mediéw spotecznosciowych).™

Warto wspomnie¢ takze o badaniach firmy
Forrester, ktére dowodza, ze ludzie nie ufajg
smartfonom tak, jak komputerom stacjonarnym.
Komputery nalezg do wyposazenia domu i znacznie
rzadziej sg kradzione lub gubione. Nie bez znaczenia
jest fakt, ze darmowe sieci wi-fi dostepne w duzych
osrodkach czesto nie s3 dobrze zabezpieczone
i sg atakowane przez hakeréw. Nawet korzystanie
z bankowosci online przy uzyciu tabletu jest pos-
trzegane jako bardziej bezpieczne niz bankowos¢
przy uzyciu smartfonéw, mimo, ze oba urzgdzenia
sg zaliczane do mobilnych.™

Omnichannel widoczny jest zwlaszcza, gdy przygladamy sie procesom zatatwiania okreslonych spraw

(customer journeys):

e 90%
e 81%
e 80%
¢ 66%

klientéw zmienia urzadzenia w czasie zatatwiania sprawy

uzywa trzech kanatow

oglada witryne banku, gdy dzwoni do bankowego call center

uzywa réwnoczesnie smartfona i tabletu'

4 Daniel Hong podczas: “If it’s Broken, Fix it. Mending Broken Customer Journeys Through Digital Transformation,” webinar by Execs in the Know, March 19, 2015:
http://www.execsintheknow.com/new-webinar-if-its-broken-fix-it-mending-broken-customer-journeys-through-digital-transformation/

5 https://www.forrester.com/Forrester+Tablet+Banking+In+Europe+To+Overtake+Mobile+Banking+By+2016/-/E-PRE7024 May 15, 2014.

16 Dane cytowane przez Daniela Honga. Zrdho j.w.



Wartosci i automatyzacja

Omnichannelowa komunikacja nabiera szczegélnego znaczenia, gdy rozwiazuje sie
problemy bardziej ztozone, a zarazem niosgce wiekszg wartos¢ dla banku i klienta.

Przeanalizujmy to na przyktadzie spraw zwigzanych
z kartami kredytowymi. Okazuje sie, ze sg wsrdd
tych spraw takie, ktére moga byé zatatwione
w sposéb zautomatyzowany (np. wygenerowanie
informacji o stanie zadtuzenia). Sa réwniez takie,
ktére wymagaja interwencji pracownika banku (np.

zmiana hasta, zwiekszenie limitu kredytowego).
Trzecia kategoria to sprawy ztozone, wymagajace
od klienta skorzystania z kilku kanatéw komunikacji
(np. pomoc przy ptatnosciach, spory z odbiorcami
ptatnosci, kradziez karty).
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Powyzszy wykres wskazuje, ze sprawy majgce najmniejszg warto$¢ dla banku i klienta, da sie bezprob-
lemowo automatyzowad, natomiast sprawy o duzej wartosci dla obu stron, wymagajg od klienta uzycia
wiecej niz jednego kanatu komunikowania sie z bankiem.

7 Daniel Hong podczas: “If it’s Broken, Fix it. Mending Broken Customer Journeys Through Digital Transformation,” webinar by Execs in the Know, March 19, 2015.



Przytoczone  badanie  wskazuje, ze klienci
amerykanskich bankéw rozpoczynaja  wyszuki-
wanie dostawcy pozadanej przez siebie ustugi od
bankowych stron internetowych, zwracajac
szczegblng uwage na ich intuicyjny charakter
i design. Nastepnie, kontaktujg sie z pracowni-
kami bankéw.

Inne zrodta informagji, takie jak mailing, maja is-
totne znaczenie dla indywidualnych produktéw.
Co bardzo istotne, kanat mobilny niemal
zupetnie nie jest wykorzystywany przy
zakupie nowych ustug bankowych.

Powoddw tego stanu rzeczy mozna szukac na dwoch ptaszczyznach:

Niedojrzatos¢ kanatéw mobilnych
Ich historia jest zdecydowanie krétsza niz kanatéw tradycyjnych. Banki musza dopiero
dopasowac te forme kontaktu do wymagan klientéw.

Nadmiernie rozbudzone oczekiwania wobec korzysci

z uzywania kanatéw mobilnych

Kilka ostatnich lat to nieprzerwana kampania skupiona na wskazaniu nowoczesnosci
kanatow mobilnych w bankowosci i doskonatych perspektyw, ktére czekajg banki, gdy
po nie siegna. W rzeczywistosci wdrozenie takiej strategii czesto rozczarowuije.

'8 Badanie Bain. Zrédio j.w.



PODSUMOWANIE

Wedtug ubiegforocznego raportu Customer Experience Index (CEl), przygotowanego
przez Forrestera' , w ktérym oceniano 160 wielkich marek amerykanskich, bankowos¢
znalazta sie na pigtym miejscu z uwzglednionych 14 branz. Dla dostarczenia pozadanych
doswiadczen uzytkownikom bankéw krytyczna okazuje sie zintegrowana i spéjna poli-
tyka sprzedazy oraz obstugi klienta, ktéra musi uwzgledni¢ wszystkie kanaty, czyli
oddzialy, bankomaty, witryny internetowe, call centers i dostep mobilny.

Orientacjanaklienta jestniezbednaw kazdym bizne-
sie. W przypadku bankowosci znajomosé potrzeb
i przyzwyczajen klientéw jest absolutnie kluczowa.
Na przeszkodzie stoi pofragmentowana wiedza
o uzytkowniku, wynikajaca z siloséw zbudowanych
wokét produktéw i kanatéw. Z tym wiasnie banki
beda musiaty dac sobie rade w najblizszych latach.

Sankar Krishnan w ksigzce “The Power of Mobile
Banking”?® zauwaza, ze banki majg tendencje do
tworzenia kolejnych kanatéw, ktérymi dostarczajg
klientom takie same ustugi. Tymczasem zaden
z kanatéw nie musi robi¢ wszystkiego - W istocie -
pisze Krishnan - banki starajg sie za bardzo osiggnac
cel, ktérego nie warto osiggac.

Potwierdzenie tej tezy mozna znalez¢é w zachowa-
niach klientéw, ktdrzy intuicyjnie wiedza, do czego
stuzy smartfon, do czego serwis internetowy banku,
a do czego wizyta w oddziale.

Oznacza to, ze formuta omnichannel
- potaczenie ekspertyzy i doradztwa
w oddziatach z mozliwoscig wykonywania
zdalnych operacji na rachunku - stanowi
podstawe zwycieskiej strategii.

19 http://www.tandemseven.com/wp-content/uploads/2015/04/Customer-Experience-Index-2014.pdf
20 sankar Krishnan. The Power of Mobile Banking: How to Profit from the Revolution in Retail Financial Services. Wiley 2014. 173 pp.



