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Wprowadzenie

Ustuga bankowa to ustuga $wiadczona przez banki lub inne instytucje
finansowe klientom indywidualnym lub podmiotom gospodarczym, realizo-
wana w sposob tradycyjny przy wykorzystaniu oddziatu bankowego lub elek-
troniczny poprzez nowoczesne kanaty dystrybucji ustug bankowych, takie jak
Internet, telefon czy kioski multimedialne'. W ustugach bankowych, gdzie nie
ma koniecznosci bezposredniego kontaktu z firmg, na znaczeniu zyskuje obecnie
Internet jako kanat dystrybucji ustug. Kilka lat temu bankowo$¢ elektroniczna
w Polsce dopiero si¢ pojawita (pierwszy bank zaoferowal mozliwos¢ obstugi
konta przez Internet w 1998 roku)?. Obecnie jest kilka bankéw dziatajgcych
wylacznie w Internecie, a oprocz tego wigckszos¢ bankow stwarza mozliwosé
obstugi standardowego konta przez ten nowoczesny kanat dystrybucji.

" Projekt zostat sfinansowany ze $rodkow Narodowego Centrum Nauki nr 112-390840.

! 7. Miklewicz, P. Pluskota, B. Swiecka, Ustugi bankowe, w: Wspélczesna ekonomika ustug,
S. Flejterski, A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa (red.), Warszawa 2005, s. 329.

2 14 pazdziernika 1998 roku to moment uruchomienia przez Powszechny Bank Gospodarczy
w Lodzi pierwszego w Polsce rachunku z dostgpem przez Internet, za: www.eurobankier.pl/edu/
multiarticle.html?article 1d=817689 (3.12.2010).
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Ustugi bankowosci elektronicznej oferowane za posrednictwem Internetu
mozna podzieli¢ na’:

a) $wiadczone przez banki dziatajace w sieci i posiadajace swoje oddzialy sta-
cjonarne, czyli wykorzystujgce Internet jako alternatywny kanatl dystrybucji
ustug bankowych (dostep do konta przez Internet, ale takze w placéwkach
banku);

b) $wiadczone przez banki dziatajace wylacznie w sieci — tzw. banki wirtualne,
wykorzystujace Internet jako gtowny kanat dystrybucji uslug bankowych,
nieposiadajace tradycyjnych oddziatow bankowych.

W artykule zostanie przestawiony przyklad mBanku, ktéry jest cze-
scig BRE Banku SA (Bankowo$¢ Detaliczna BRE Banku SA), ale dziata pod
osobng marka. Jako taki prowadzi dziatalnos¢ wylacznie w sieci, czyli mozna
go uzna¢ za przyktad banku wirtualnego. Powstal on jako pierwszy w Polsce
internetowy bank (rok powstania 2000), §wiadczy ustugi przez Internet, telefon
i punkty naziemne. Liczba klientow tego banku siggnela w Polsce 2,511 mln,
a liczba rachunkow wyniosta 1,887 mln na koniec III kwartalu 2010 roku. Na
koniec wrzesnia depozyty mBanku wynosity 13,8 mld zt, a portfel kredytowy
13,1 mld zt. Od konca 2007 roku mBank rozwija takze swojg dziatalnos¢ w Cze-
chach i na Stowacji*. W ciggu 10 lat mBank przyniést 762 min zt zysku brutto,
z kolei jego udziat w zysku brutto Grupy BRE Banku SA w trzech pierwszych
kwartatach 2010 roku wynidst 199 min zt, czyli 32%?3. Po 10 latach obecnosci
na polskim rynku mBank jest nie tylko najwigkszym bankiem wirtualnym, ale
rowniez trzecim najwickszym bankiem obshugujagcym klientow detalicznych
(indywidualnych) w Polsce. Zrewolucjonizowat rynek ushug finansowych na
polskim rynku i udowodnit, Zze niskokosztowa bankowos¢ dla klientow moze
by¢ tez dochodowym biznesem. W artykule przeanalizowane zostang przy-
czyny tego sukcesu z punktu widzenia prowadzonej przez firme dzialalno$ci
marketingowej.

3 7. Miklewicz, P. Pluskota, B. Swiecka, op.cit., s. 337.

4 www.bankier.pl/wiadomosc/mBank-chce-miec-277-tys-nowych-klientow-w-2011-r-2258658.
html (16.12.2010).

° http://media.mbank.pl/pr/175635/mbank-po-10-latach-najwiekszym-bankiem-internetowym-
w-polsce (14.12.2010).
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1. Charakterystyka specyfiki ustug bankowych

Uslugi bankowe obarczone sg duzym ryzykiem z punktu widzenia klienta,
stad bardzo duza rola wiarygodnos$ci i zaufania w stosunku do marki w budo-
waniu dtugoterminowych relacji. Dla klienta banku wazne jest bezpieczenstwo
przejawiajace si¢ na przyktad pewnosciag odzyskania powierzonych srodkow pie-
ni¢znych czy wlasciwym sposobem ich inwestowania.

Inne specyficzne cechy ustug bankowych®:

— s3 to ustugi profesjonalne, konieczne jest posiadanie formalnych uprawnien
i okreslonych zabezpieczen do prowadzenia dziatalnosci bankowej’,

— $wiadczone na ogo6t w sposob ciagly (prowadzenie rachunku ROR) — z tego
powodu ustlugodawca moze nawigzac glebsze relacje z klientami,

— zauwazalne ograniczenia w podazy (maksymalna liczba klientow w pla-
cowce banku w jednym momencie), ktore w duzej mierze znosi dostarcza-
nie ushug przez kanal internetowy,

— charakteryzujg si¢ roztozong w czasie konsumpcjg oraz wspotkreowaniem
przez klienta ich ostatecznego ksztaltu (na przyktad kredyt hipoteczny),

— nowe produkty bankowe sa postrzegane przez ogo6l spoleczenstwa jako
skomplikowane, stad trudnosci we wprowadzaniu sprzedazy krzyzowej,

— duza rola personelu i sposobu obstugi klienta — wazne umiejgtnosci, sposob
obstugi, wiedza, zdolnoSci interpersonalne, koniecznos$¢ objasniania i dora-
dzania klientom przy wyborze produktéw finansowych; w przypadku ban-
kow wirtualnych istotne sg przede wszystkim kompetencje pracownikow
zatrudnionych w zdalnym centrum obstugi,

— niemozno$¢ opatentowania ustugi i zabezpieczenia opracowanych produk-
tow przed kopiowaniem przez konkurencje,

— powszechne wprowadzanie przez banki wielokanatowej strategii dystrybu-
cji ustug bankowych — mozliwo$¢ skorzystania z ustug przez Internet, tele-
fon, wyptate/wptate sSrodkéw za pomocg automatdéw samoobstugowych,

¢ Na podstawie Z. Miklewicz, P. Pluskota, B. Swiecka, op.cit., s. 329; M. Pluta-Olearnik,
Marketing ustug bankowych, PWE, Warszawa 1999, s. 20-23.

7 W ustawodawstwie polskim bank definiowany jest jako osoba prawna utworzona zgodnie
z przepisami ustawowymi, dziatajaca na podstawie zezwolen uprawniajacych do wykonywania
czynnosci bankowych obcigzajacych ryzykiem srodki powierzone pod jakimkolwiek tytutem zwrot-
nym (Ustawa z dnia 27 sierpnia 1997 r. z pézniejszymi zmianami Prawo bankowe, DzU 1997, nr
140, poz. 939).
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— zauwazalne bariery zmiany dostawcy — konieczno$¢ pisemnego rozwigza-
nia umowy potaczonego z wizyta w placowce banku, utrudnienia dla klienta
zwigzane ze zmiang numerow konta, przeniesieniem ewentualnych zlecen
statych do innego banku.

Z powyzszych powodoéw zmiana banku jest postrzegana przez klientow
jako proces ucigzliwy 1 wigzacy si¢ z duzym ryzykiem. Mozna zaobserwowac,
ze wielu klientéw korzysta ,,na probe” z bankowosci internetowej, posiadajac
jednocze$nie konto w banku tradycyjnym. Z czasem przenosza wiecej ustug do
banku internetowego, a w ostatnim etapie zamykaja konto tradycyjne.

2. Kreowanie produktu bankowego

Klienci coraz czgsciej oczekuja, ze wszystkie swoje potrzeby w danym
obszarze, zaspokoja u jednego uslugodawcy. Dlatego firmy, chcac utrzymac
klientow, staraja si¢ zapewni¢ kompleksowa obstuge, a wszystkie te dziatania
sa prowadzone zazwyczaj w $cistym zwiazku z podstawowym profilem dziatal-
no$ci. Firmy uslugowe oferuja coraz czgsciej pakiety ustugowe, ktore obejmuja
rozwigzania uwzgledniajace zréoznicowanie potrzeb klientow. Z tego powodu
ustugi $wiadczone przez mBank to takze (oprocz prowadzenia rachunkow dla
klientow indywidualnych i dla firm, wydawania kart ptatniczych, udzielania
kredytow 1 zaktadania lokat terminowych) udostgpnianie rachunkow makler-
skich (prowadzonych przez Dom Inwestycyjny BRE Banku SA), posrednictwo
w sprzedazy jednostek funduszy inwestycyjnych za pomoca Supermarketu Fun-
duszy Inwestycyjnych oraz posrednictwo w sprzedazy ubezpieczen na zycie,
mieszkaniowych 1 komunikacyjnych, a od pewnego czasu takze $wiadczenie
ustug telekomunikacyjnych (sie¢ komorkowa mMobile). Dla wielu wspotcze-
snych klientow bardzo wazna jest wygoda, czyli mozliwos¢ zatatwienia kilku
spraw w jak najkrotszym czasie, najlepiej w jednym miejscu. Gtowna korzyscia
dla banku jest izolowanie klienta od dziatan konkurencji oraz rozwijanie wachla-
rza kupowanych przez klienta produktéw, a wigc tym samym zwigkszanie szans
na zyski.

Produkt ustugowy powinien posiada¢ poszukiwane przez nabywcow cechy,
a takze unikatowe wartosci odrézniajace od produktéw konkurencyjnych. Przy
duzej konkurencji na rynku ustugowym zauwazy¢ mozna potrzebe ciaglego
doskonalenia produktu ustugowego, czyli dostosowywania do zmieniajacych
si¢ wymagan i oczekiwan nabywcow. By jednak firmy wiedziaty jak zmieniaé
oferte, konieczne jest prowadzenie badan marketingowych, ktore dostarcza
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wiedzy o zmieniajacej sie sytuacji rynkowej. W mBanku w tym celu uruchomiona
zostata grupa dyskusyjna, na ktorej klienci wymieniajg si¢ uwagami o §wiadczo-
nych przez bank ustugach i swoich pomystach na ich ulepszenie. Nie jest to, jak
mozna by si¢ spodziewaé, dyskusja tylko o wydzwigcku pozytywnym, ale czgsto
wrecz przeciwnie. Dzigki temu rozczarowani klienci mogg odreagowac swoje
niezadowolenie, a firma ma mozliwos¢ szybkiej reakcji na pojawiajace si¢ uwagi
(naprawienie btedu i uspokojenie klienta).

Jest to wyjatkowo innowacyjne zrodto wielu pomystéw, jak usprawnic dzia-
fanie banku, by byl bardziej przyjazny dla klientow. W dyskusji czynny udziat
bierze moderator (pracownik firmy), ktory uscisla wiadomosci, rozwigzuje pro-
blemy i na biezagco wyjasnia watpliwosci. Kazda niedogodno$¢ wytykana przez
internautow jest szybko ulepszana, najczesciej wedlug ich sugestii, dzigki czemu
oferta firmy jest coraz lepsza, bo bardziej dopasowana do potrzeb nabywcow,
a dodatkowo internauci moga czu¢ si¢ wyshuchani, potrzebni i wazni dla firmy.
Jest to niewatpliwie sposob na generowanie silnej wiezi klientow z firmg. Z dru-
giej strony nie wszyscy klienci banku majg czas i ochote dzieli¢ si¢ swoimi uwa-
gami, a wszyscy korzystaja z powstajacych usprawnien.

Firma, udrazniajac kanaly komunikacyjne z klientami, zyskuje dostep
do istotnej wiedzy o oczekiwaniach nabywcdoéw. Powstajace w wyniku takiej
wspotpracy z uzytkownikami nowe produkty, majg wigksza szanse na rynkowy
sukces niz wymyslone przez osoby z wewnatrz firmy. Dotychczasowi klienci
z duzym prawdopodobienstwem kupig nowy produkt, jesli jest on odpowiedzig
na ich potrzeby. Dzigki $cistej wspotpracy z gronem zaufanych klientow, mozna
zastapi¢ szeroko zakrojone badania rynku doktadnym wstuchiwaniem si¢ w ich
opinie. Moze by¢ to sposob tanszy, a zarazem bardziej efektywny?®. Dzigki temu
mozna poznaé rzeczywiste potrzeby rzeczywistych klientéw, a nie anonimowych
konsumentéw. Z drugiej strony zazwyczaj klienci mogg by¢ zrédlem doglebne;j
wiedzy o rynku. Poznanie potrzeb segmentow docelowych pozwala skompono-
wac optymalng oferte sprzedazy produktow, zgodng z pojawiajacymi si¢ potrze-
bami i oczekiwaniami strategicznych grup klientow. Jezeli firma bedzie w stanie
ich w pelni usatysfakcjonowac, to bardzo prawdopodobne jest, ze réwniez nowi
nabywcy o podobnym profilu beda zadowoleni.

8 F. Newell, Lojalnosé.com. Zarzqdzanie relacjami z klientami w nowej erze marketingu inter-
netowego, IFC Press, Krakow 2002, s. 33.
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3. Dystrybucja ustug bankowych

Coraz wigksza popularnoscig ciesza si¢ ustugi bankowe dostgpne przez
Internet. Dla mlodych, aktywnych i wyksztalconych klientow jest to dogodny
kanat dystrybucji ustug. O ile osoby starsze czgsto odczuwaja obawy przed taka
nowoczesnoscig, wynikajace migdzy innymi z obaw natury technologicznej
(umiejetnos¢ obstugi strony ustugodawcy) i obaw o bezpieczenstwo (na przyktad
atak hakerow na konto, przejecie kontroli nad kontem), o tyle osoby mtodsze sa
bardziej otwarte na nowe technologie oraz maja wigksze zaufanie do ustugodaw-
cow (wierza w skutecznos¢ zabezpieczen witryny internetowej). Czes¢ klientow
nawet woli samoobstuge, gdyz dzigki temu moze zaoszczedzi¢ czas i pienigdze,
na przyktad robigc przelew przez Internet, nie musza poszukiwaé najblizszej
placowki i sta¢ w kolejce w banku. Dodatkowo dla klienta ustugi $wiadczone
przez Internet sg tansze niz te $wiadczone w placowce banku. Mtodzi nabywcy
doceniajg wygode i z tego powodu szybko przekonujg si¢ do ustlug bankowych
$wiadczonych wirtualnie. Stad popularnos¢ i rozwo6j ustug bankowych przez ten
alternatywny kanat dystrybuc;ji.

W mBanku nie wystepuja klasyczne oddziaty bankowe, a jedynie centra
finansowe oraz mKioski, w ktorych mozna dokona¢ formalno$ci zwigzanych na
przyktad z kredytem. Klienci mBanku mogg zarzadza¢ swoim kontem przez:

— serwis internetowy (logowanie, potaczenie szyfrowane),
— telefon (samoobstuga lub obstuga operatora),
— SMS-y.

Dostepnos¢ ustug jest obiektywnym czynnikiem, umozliwiajacym zaspoka-
janie potrzeby klienta przez okreslonego ustugodawce. W przypadku ustug ban-
kowych istotnym elementem zwickszajacym dostepnos¢ ustug jest mozliwosc
zaplacenia w wielu punktach handlowych kartg ptatnicza, a takze bezprowizyjne
wyptacanie gotowki z bankomatéw’. Dla bankéw istotne jest obecnie posiadanie
rozbudowanej sieci wlasnych bankomatoéw lub podpisanie umowy partnerskiej
z innym bankiem, tak aby klienci mogli bezplatnie wyptaci¢ $rodki z rachunku
w dogodnym dla siebie miejscu i czasie. W mBanku wyptat bez prowizji mozna
dokona¢ w 3800 bankomatach w Polsce (sie¢ bankomatéw wlasnych oraz ban-
komaty partnerow) i przez bankomaty tak zwane obce, ale wowczas istnieje
koniecznos$¢ uiszczenia prowizji. Dla bankow wirtualnych, ktore nie posiadaja

° Bankomaty petnig rolg elektronicznych kasjerow — umozliwiajg wyptacenie gotowki, czesto
takze sprawdzenie stanu konta, czasem nawet zdeponowanie gotowki.
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placéwek, bardzo wazna jest rowniez sie¢ wplatomatow, ktore umozliwiaja zasi-
lenie konta poprzez wptate posiadanej gotéwki na konto. W mBanku klienci moga
skorzysta¢ z sieci wplatomatow (bez prowizji, jest ich w Polsce obecnie 222),
ostatnio takze w sklepach sieci Zabka i Freshmarket (2000 sklepéw w Polsce,
tu ustuga jest jednak odptatna) lub przez inng instytucj¢ finansowa!®. Dostgpnosé
ushug, jaka oferuje kanal internetowy, jest czynnikiem o kluczowym znaczeniu
dla klienta, daje bowiem mozliwo$¢ skorzystania z ustugi w dogodnym dla niego
miejscu i czasie.

4. Polityka cenowa w banku

Podstawowe rodzaje cen ustug bankowych to oplaty i prowizje za czynno-
$ci bankowe, wysokos¢ oprocentowania depozytow 1 wysokos¢ oprocentowania
kredytow. W uslugach bankowych zwlaszcza mtodzi nabywcy sa przyzwycza-
jeni do bezptatnego prowadzenia konta. Wigkszos¢ bankow w celu zachecenia
mtodziezy do zatozenia pierwszego konta oferuje ustuge jego prowadzenia bez-
ptatnie. Jednakze jest to oferta ograniczona czasowo, w wigkszo$ci przypadkow
do ukonczenia przez klienta 25. roku zycia. Banki poprzez czasowa rezygnacje
z optat majg nadzieje, ze mtody czlowiek pozostanie wierny danej marce. Tym-
czasem mtody klient, ktory jest przyzwyczajony do ustug bezptatnych, w momen-
cie wprowadzenia optaty przez ustugodawce poszukuje innego dostawcy. Jest
to dodatkowo wzmacniane przez dziatania bankéw konkurencyjnych, zwlaszcza
wirtualnych, ktére za prowadzenie konta nie pobierajg optat. T¢ sytuacje mBank
stara si¢ wykorzystaé, zachecajac bardzo korzystna dla klientow polityka cenowa
i oferujgc migdzy innymi:

— bezptatne otwarcie i prowadzenie rachunku,

— brak wymaganej minimalnej i regularnej wptaty miesi¢gcznej na konto,

— bezplatng karte debetowa z mozliwos$cia ubezpieczenia (ale to juz ushuga
platna),

— brak optat za przelewy wewnetrzne i zewnetrzne przez Internet (od

11.02.2008 r.)".

Mtodzi ludzie sg na tyle elastyczni i otwarci na nowosci, ze nawigzanie wspot-
pracy z innym bankiem nie stanowi dla nich problemu. Rowniez bariery zwig-
zane z przeniesieniem konta nie sg przez mlodych klientéw tak silnie odczuwane.

10 www.mbank.pl/blog/kategoria,17,wplatomaty.html (14.12.2010).
" http://media.mBank.pl/pr/93027/r-ewolucja-w-mBanku-bezplatne-przelewy (15.12.2010).
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Nie korzystajg oni jeszcze z innych ustug wigzacych z danym bankiem (takich
jak sptata kredytu hipotecznego, zlecenia state, polecenia zaptaty, lokaty).

Klientami mBanku nie sg gtdwnie mtodziez i studenci, jak si¢ czgsto uwaza.
Potwierdza to sam mBank, piszac: ,,az 78 proc. naszych Klientéw ma wigcej niz
26 lat, co oznacza, ze sa to osoby dorosle, osiagajace wynagrodzenie, a wiec
inwestujgce i korzystajace z kredytow”'2, mBank nie prowadzi dziatalnosci cha-
rytatywnej i zarabia na wielu rodzajach ustug, bezptatne konto jest bowiem obu-
dowane wieloma juz ptatnymi ustugami. Przykladowo mozna wykupi¢ ushuge
zapewniajaca bezplatne wyptaty gotowki z wszystkich bankomatow w Polsce.
Optata za takg ustuge wynosi 5 zt, co jest rtwnowarto$cig jednorazowej prowizji
pobieranej przy wyptacie z bankomatu obcego. Wielu klientoéw wykupi taka swo-
istg polise¢ dla swojej wygody. Oznacza to jednak konieczno$¢ optacenia statej
optaty miesiecznej. Podobnie ustugi, ktore wykonuje si¢ samodzielnie w serwi-
sie internetowym sg bezptatne. Ale te same ushugi wykonywane przez operatora
w serwisie telefonicznym juz kosztuja kilka ztotych.

Banki tradycyjne powinny zweryfikowaé prowadzong polityke cenowa.
Moga na przyktad da¢ klientom mozliwo$¢ korzystania z darmowego konta
dostgpnego przez Internet lub zwolnienia z optat za prowadzenie konta pod
warunkiem utrzymywania okreslonego poziomu $rodkow na koncie lub korzy-
stania z dodatkowych ustug. W przeciwnym razie banki muszg liczy¢ si¢ z moz-
liwos$cig zerwania relacji z bankiem wtasnie z powodu wysokich cen.

5. Wykorzystywanie nowoczesnych metod promocji mBanku

Sporo pieniegdzy mBank wydaje na klasyczne dziatania promocyjne (zauwa-
zy¢ mozna reklamy w telewizji, prasie, na billboardach i na stronach interne-
towych). Zbyt intensywna komunikacja, zwlaszcza bezposrednio z klientem,
poprzez rozne kanaty (e-mail, telefon, listy) moze spowodowac¢ rozdraznienie
klienta i cheé uwolnienia sie od natretnego podmiotu. Swiadome tego firmy,
wdrazajace nowoczesny marketing, ograniczaja czestotliwo$¢ komunikatow,
integrujg rozne kanaty, a czesto uzgadniajg z klientami czestotliwos¢, zawartos$e
i terminy przekazywania ofert. Dzigki temu promocja przestaje by¢ zbiorem
niechcianych przekazow i1 dziatan, ktore docieraja do konsumentéw w najmnie;j
pozadanym czasie, czesto przeszkadzajac i zakldcajac wykonywanie innych
czynnos$ci. Zamiast wielu niepotrzebnych informacji, rozpraszajacych uwage,

12" http://media.mbank.pl/pr/175635/mbank-po-10-latach-najwiekszym-bankiem-internetowym-
w-polsce (16.12.2010).



Innowacje w kreowaniu instrumentow marketingu mix... 89

klient otrzymuje zindywidualizowany przekaz, ktoéry dostarcza mu istotnych
informacji, utatwiajacych podejmowanie decyzji nabywczych.

W czasach, gdy reklama staje si¢ coraz mniej wiarygodna, coraz wigksza
rolg w pozyskiwaniu nowych klientéw odgrywac zaczynaja rekomendacje kon-
sumenckie. O znaczeniu rekomendacji dla firm $wiadczy¢ moga badania przepro-
wadzone przez A. Dabrowska i M. Janos$-Kresto. Jak pokazujg wyniki badania,
dla 94,5% badanych glownym Zrédlem informacji o firmach ustugowych (ofer-
cie, jakosci $wiadczonych ushug) sg informacje przekazywane przez osoby, ktore
z nich korzystaty'?. Dzigki referencjom grono klientow firmy moze poszerzac si¢
bez koniecznosci ponoszenia dodatkowych kosztow. Uzytkownik doskonale wie,
jakie sg zalety oferty i jej wady, dzigki czemu potrafi zachowac dystans do firmy
i obiektywizm. Najczg$ciej rowniez dobrze zna potrzeby i motywacje, rozumie
obawy i ograniczenia potencjalnych klientow. Potrafi ich przekona¢ do danej
marki duzo skuteczniej niz reklamy czy sprzedawcy. Glowng przyczyng udzie-
lania rekomendacji jest ch¢¢ pomocy w wyborze'* i ustrzezenia bliskiej osoby
przed pomytka. W mBanku za polecenie ustug innym klientom mozna otrzymac
atrakcyjne nagrody (w grudniu 2010 roku jest to 50 zt za kazdego pozyskanego
klienta, mozna zdoby¢ nawet 1200 zh)'S. Warto podkres$li¢, ze techniki member
to member, ,pole¢ przyjacielowi”, ,reklama szeptana” sa skuteczne, jesli ich
mechanizm w naturalny spos6b wzmacnia che¢¢ polecenia firmy przez klienta.

6. Wirtualna obsluga klienta mBanku

W ostatnich latach wzrasta w Polsce wykorzystanie telefonicznych centrow
obstugi klienta (ang. call center). Szczegblnie firmy o zasiegu ogdlnokrajowym,
takie jak mBank, nieposiadajace placéwek, zeby stworzy¢ wrazenie bycia blisko
klienta, wykorzystuja to narzedzie. Podczas $wiadczenia ustugi w banku trady-
cyjnym wystepuje wiele okazji do nawiazania z uslugobiorca blizszych relacji,
mogg powsta¢ silne wiezi emocjonalne, ktore prowadza do lojalnosci wobec
dostawcy. Banki wirtualne, z powodu braku kontaktu ,,twarza w twarz” sag w gor-
szej sytuacji. Jednakze takze w komunikacji z klientem z uzyciem urzadzen (tele-
fon, e-mail, czat) personel, poprzez odpowiednie standardy obstugi, moze okazaé
klientowi, ze jest on wazny dla firmy. Nowoczesne centrum obslugi pozwala

13 A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Znaczenie informacji dla ksztaltowania wigzi z klientami
w firmach ustugowych, ,,Marketing i Rynek” 2006, nr 9, s. 23.
14 P. Antkowiak, Oblicza lojalnosci, ,Jmpact” 2001, nr 4, s. 35-36.

15

www.polecambank.pl (5.12.2010).
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spetnia¢ najwazniejsze potrzeby dzisiejszego konsumenta: szybkiego i tatwego
potaczenia z kompetentnym pracownikiem, spersonalizowanej obstugi, dajacej
klientowi poczucie bycia waznym i integralnosci wszystkich kanatéw komu-
nikacji. Klienci, dzwonigc do firmy, oczekuja szybkiego polaczenia z osoba,
ktora odpowie na ich pytania'®. Dzigki centrum obstugi niezaleznie od kanatu,
jaki klient wybiera (telefon, e-mail, sms, list), jest on tgczony z pracownikami
odpowiedzialnymi za obstugg klienta. Operatorzy majg dostep do firmowej bazy
danych, a wigc do informacji o poszczegdlnych klientach, jak réwniez do syste-
mow zarzadzania wiedzg. Pomagaja one znalez¢ rozwigzania typowych proble-
mow zwigzanych z obstugg konta, zalozeniem lokaty czy dostepem do ustug, jak
rowniez dostarczajg szczegolowych informacji o ofercie firmy. Kazda interakcja
z systemem jest odnotowywana w historii klienta, a przekazywane przez niego
uwagi dotyczace oferty sa zapisywane w raportach i moga by¢ analizowane przez
menedzerow. Dzigki temu firma dowiaduje si¢ od ustugobiorcow, co moze popra-
wi¢ w swoim funkcjonowaniu, by jeszcze lepiej ich obstugiwac!’.

Klienci, majac problem, oczekuja, ze konsultant go rozwigze badz wskaze
miejsce, gdzie uzytkownik moze uda¢ si¢ po pomoc. Badania polskich konsu-
mentéw wskazuja, ze sprawnie dziatajace telefoniczne centrum obshlugi az dla
78% badanych odgrywa znaczaca rolg w postrzeganiu marki. Dodatkowo 55%
konsumentéw zadeklarowalo, ze przestatoby korzysta¢ z oferty firmy, jesli mia-
loby negatywne wrazenia z kontaktu przez ten kanat komunikacji. Z drugiej
strony, az 95% badanych stwierdzito, ze pozytywne do§wiadczenie z firmowym
centrum telefonicznym sktoni ich do ponownego zakupu produktow danego
przedsiebiorstwa!s.

Podsumowanie

Szczegolnie istotne elementy oferty banku zwiekszajace konkurencyjnos¢
na rynku to:
1.  Dbanie o bezpieczenstwo klienta — zwtaszcza w bankowosci internetowe;.
Klient musi mie¢ pewnos$¢, ze jego pieniadze w banku on-line sa rownie bez-
pieczne i realne, jak w banku tradycyjnym. Konieczne jest zabezpieczenie

'© M. Cyganek, Lojalny, bo dobrze obstuzony, ,,Marketing w Praktyce” 2004, nr 7, s. 50.

17 W. Wegorkiewicz, Raport — Customer Relationship Management cz. I, ,Marketing w Praktyce”
2001, nr 12, s. 38-39.

18 Zob. J. Jurkojé, Lojalnos¢ wspomagana systemem komputerowym, ,Manager” 2004, nr 10,
s. 45.



Innowacje w kreowaniu instrumentow marketingu mix... 91

strony przed atakami hakerow, jak rowniez odpowiedni instruktaz dla klien-

tow, by nie udoste¢pniali swoich haset do konta internetowego.

2. Usprawnienie dostepu do ustug (na przyklad niezawodno$¢ strony i brak
przestojow utrudniajgcych korzystanie z ushug, intuicyjna obstuga konta).

3. Przemyslana polityka cenowa (ustugi bezptatne obudowane ustugami
ptatnymi).

4.  Mozliwos¢ komunikacji w czasie rzeczywistym z pracownikami firmy
(czat, e-mail).

5. Wspieranie klienta poprzez porady, sugestie, pomoc w rozwigzywaniu pro-
blemoéw zwigzanych z produktami firmy (przez telefon, e-mail, czat).

6. Wykorzystanie waloréw Internetu w prezentacji oferty firmy (aktualne
ceny, mozliwos¢ powickszania zdje¢, animacje, schematy zastosowania,
dodatkowe opisy produktoéw).

7. Dostarczanie aktualnych informacji o ofercie i dziataniach firmy (e-mail,
strona WWW).

8. Shuchanie klientow: mozliwo$¢ wyrazenia opinii uzytkownika (grupa dys-
kusyjna, e-mail).

9. Dostarczanie wartosci cennych dla klienta — udostgpnienie zasobow wiedzy,
pomoc w rozwigzywaniu probleméw, mozliwo$¢ rozrywki, mozliwosc¢ spo-
tkania si¢ z ludzmi (forum dyskusyjne).

Czynnikiem przyspieszajacym rozwdj bankowosci elektronicznej w Polsce
jest brak czasu klientéw, cenienie przez nich wygody (mozliwos¢ skorzystania
z ustug banku w domu lub pracy) oraz duzo nizsze ceny ustug Swiadczonych
zdalnie. Dalszy rozwoj tego rodzaju ustug zalezy od tempa wzrostu wyposazenia
gospodarstw domowych w komputery z dostepem do sieci, a przede wszystkim
od zmiany mentalnosci klientéw oraz przelamania nieufnosci uzytkownikow
poprzez wzmacnianie przez ushugodawcow bezpieczenstwa ustug internetowych.
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INNOVATIONS IN CREATING MODERN INSTRUMENTS
OF MARKETING MIX BY ONLINE BANK (ON mBANK EXAMPLE)

Summary

The aim of the article was to show the possibilities offered by composing modern
marketing mix instruments by the institution providing the banking services via the Inter-
net. The paper presents aspects of the services assessment by the customer, the importance
of distribution, appropriate pricing policy, possible methods of custom brand promotion.

Considerations were also supplemented with customer service issues.

Translated by Izabela Ostrowska



