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Wplyw nowych technologii i kanalow
sprzedazy ustug bankowych

na model biznesowy banku

na przykladzie Alior Sync

Streszczenie

W artykule scharakteryzowano model biznesowy banku wprowadzajacy nowe trendy
i technologie sprzedazy ustug bankowych na rynku polskim na przyktadzie Alior Banku
1 jego w pelni wirtualnego oddziatu — Alior Sync, oraz podkre§lono duzy potencjat
rozwoju tkwigcy w bankowosci internetowej w Polsce i na §wiecie. Na potrzeby arty-
kutu za podstawowy model biznesowy banku ze wzgledu na kanaty sprzedazy przyjeto
bankowos¢ wielokanatowa. Dodatkowo jako osobny model wyrdzniono bankowos¢ oparta
na mediach spotecznoSciowych oraz bankowo$¢ w petni wirtualng. Za nowe technologie
w artykule uznano takie, ktére tworzg nowe, niedostgpne dotychczas funkcjonalnoSci
w bankowosSci internetowej, w tym takie, ktére stuza do analizy rynku w celu dopasowa-
nia ustug oferowanych przez bank do zmieniajacego si¢ popytu.

Stowa kluczowe: bankowo§é, bankowos¢ internetowa, model biznesowy banku, sprzedaz
ustug bankowych.
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1. Wprowadzenie

Niniejszy artykul ma na celu wstepng analize wptywu nowych techno-
logii i kanatéw sprzedazy ustug bankowych na model biznesowy banku!. Jako
wzorcowy przyktad takich zmian nieprzypadkowo wybrany zostat Alior Sync
— pierwszy w Polsce, ale prawdopodobnie takze na §wiecie, bank w pelni wirtu-
alny, tzn. umozliwiajacy klientowi dostep do petnego pakietu ustug finansowych
i doradczych w kanale mobilnym przez internet i dodatkowo wielu nowych,
zaawansowanych technologicznie funkcjonalnosci.

W literaturze przedmiotu do zadan o znaczeniu strategicznym w banku zalicza
si¢ m.in. podniesienie poziomu konkurencyjnosci w drodze wprowadzenia nowych
technologii i podniesienia jakoSci ustug [Kosinski 2001, s. 475]. Na potrzeby
opracowania przyjeto, ze kanat sprzedazy jest tozsamy z kanatem dystrybucji
(udostepniania klientom) ustug bankowych. Istnieje wiele kanatéw dystrybucji.
W niniejszym opracowaniu zostaty one podzielone na poSrednie i bezpoSrednie
oraz stacjonarne (przez terenowe placéwki banku, np. oddziaty czy ich filie,
agencje lub punkty obstugi klienta) lub mobilne? (przez narzedzia facznosci na
odlegtosé, np. infolini¢ czy aplikacje internetowe). Kanaty bezposrednie pozwa-
laja na bezposredni kontakt ze sprzedawca ustug bankowych, przy czym kontakt
ten moze nastgpi¢ zaréwno w placoéwce banku czy siedzibie sprzedawcy, w domu
klienta, jak i w drodze kontaktu telefonicznego lub mailowego z tzw. doradca
bankowym (osobg fizyczng), ewentualnie z tzw. awatarem (doradcg wirtualnym),
czyli maszyng zaprogramowang w celu udzielania ujednoliconych odpowiedzi na
standardowe pytania klientow na podstawie okreSlonych algorytméw odpowiedzi.
Kanaty poSrednie i bezpoSrednie moga by¢ uzywanie zamiennie, podobnie jak
stacjonarne i mobilne.

W artykule jako podstawowy model biznesowy banku ze wzgledu na kanatly
sprzedazy przyjeto bankowo§¢ wielokanalowa (multichannel banking, omni-
channel banking). Dodatkowo jako osobny model wyrdznia si¢ bankowo$¢ oparta
na mediach spolecznoSciowych (social media banking) oraz bankowo$¢ w pelni
wirtualng.

! Terminy ,,bank”, ,instytucja kredytowa” i ,,instytucja finansowa” sg uzywane w tekscie
zgodnie z ich definicjg w art. 2 i art. 4 ust. 1 pkt 1,2, 7 i 17 Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r.
Prawo bankowe. Model biznesowy banku na potrzeby opracowania jest definiowany jako model
prowadzenia dziatalnoSci bankowej, gtéwnie oferowania ustug i dopasowywania ich do wymagan
rynku.

2 Tzw. home banking jest kanatem internetowym i jako taki zaliczany jest zaréwno do kanatéw
stacjonarnych, jak i do kanatéw mobilnych.
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W literaturze przedmiotu i opracowaniach branzowych wyréznia si¢ zazwy-
czaj nastgpujgce kanaty sprzedazy w bankowosci wielokanatowej ze wzgledu na
ich mobilno$¢ [Innovation... 2012]:

1) stacjonarne, w tym:

— samoobstuga,

— agencja,

— oddziat,

2) mobilne, w tym infolinia,

3) online (internetowy), faczacy w sobie cechy kanatu stacjonarnego i mobilnego.

2. Bankowos¢ wielokanatowa jako dominujacy model sprzedazy
ustug bankowych

W dzisiejszych czasach banki dziataja w warunkach szybkich zmian tech-
nologicznych, rosnacej bazy klientéw zaznajomionych z nowymi technologiami
i wzrostu oczekiwah co do jakoSci obstugi. W takim Srodowisku oferowanie ustug
bankowych przez oddzielne i nieskoordynowane kanaly staje si¢ przestarzate.
Aby sie rozwija¢ 1 zdoby¢ przewage konkurencyjna, banki musza skoordynowad
wszystkie kanaty i udostgpnia¢ swoje produkty na wszystkie mozliwe sposoby,
czyli wprowadza¢ multichannel banking [Ericsson i in. 2012, s. 1], innymi stowy
— udostepnia¢ ustugi bankowe w wielu kanatach.

Przyktad takiego trendu mozna znaleZ¢ na uwazanym za rozwiniety technolo-
gicznie rynku bankowym w USA. W latach 2008-2012 liczba klientow bankow
wskazujacych na bankowoS$¢ internetowg jako preferowany kanat kontaktu
z bankiem wzrosta w USA z 22% do 39% badanych, natomiast wskazujacych
na oddziat jako preferowany kanat spadta z 30% do 18% badanych oséb, co nie
oznacza, ze banki w USA beda masowo rezygnowac z oddziatéw, agencji lub
samoobstugowych punktéw obstugi klienta jako aktywnego kanatu sprzedazy
[Popularity... 2012]. Opierajac si¢ na danych European Financial Management
and Marketing Association (dalej EFMA), mozna zatozy¢, ze sie¢ oddziatéw
generuje aktualnie dla banku detalicznego 70-90% przychodéw w zaleznoSci od
rynku, na ktérym bank dziata. EFMA szacuje, Ze w ciggu nastgpnych 5-8 lat ten
udziat spadnie o 20-30%. Na rozwinigtych rynkach europejskich oddziaty przy-
noszg ok. 81% przychodéw. Wedtug prognoz EFMA w 2020 r. udziat ten spadnie
do 62%. Wigkszo$¢ bankdw detalicznych nadal koncentruje si¢ na oddziatach, ale
nie mozna juz ignorowa¢ znaczenia nowych kanatéw [The Future... 2012, s. 4-5].

Nalezy zaznaczy¢, ze wcigz silne sg przyzwyczajenia klientéw do obstugi
w oddziatach bankéw. Badania wykonane przez Cisco w USA w 2012 r. wska-
zuja, ze klienci udaja sie do oddziatu gtéwnie po ustugi wysokomarzowe z punktu
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widzenia banku, gléwnie po kredyty (53% badanych) i produkty inwestycyjne
(28%), oraz w celu skonsultowania si¢ z pracownikiem (48%). Proste operacje
wykonuja sami przy uzyciu kanatéw elektronicznych; mato kto chodzi do
oddziatu, by sprawdzi¢ saldo lub wykona¢ przelew. 22% klientéw deklaruje, ze
w przypadku zastgpienia oddzialéw kanatami elektronicznymi zmienitoby bank
na taki, w ktérym istniejg oddziaty [Ericsson i in. 2012, s. 3]. Wyniki ankiety
sporzadzonej przez GfK Polonia na zlecenie BPH SA w Polsce wskazuja, ze
w 2010 r. 28% klientéw korzystato z oddziatu, by uzyskac profesjonalng porade
bankiera, 19% nadal nie ufato bankowoSci internetowej i az 47% sadzito, ze sg
sprawy, ktére mozna zatatwié¢ tylko w oddziale®.

3. Nowe trendy i technologie sprzedazy ustug bankowych
oraz przyklady ich zastosowania

W niniejszym artykule za nowe trendy sprzedazy ustug bankowych uznaje sie:

1) sposrdd kanatéw stacjonarnych:

— sprzedaz przez mate oddziaty w najbardziej popularnych lokalizacjach
(neighbourhood banking),

— wyposazanie najwazniejszych oddzialéw w najnowoczesniejsze technologie
obstugi klienta (maksymalna depersonalizacja obstugi w oddziale),

— sprzedaz przez mate oddziaty w peini samoobstugowe,

— sprzedaz przez wieloczynno$ciowe bankomaty;

2) spoérdéd kanatéw mobilnych:

— sprzedaz w petni wirtualna,

— korzystanie z ustug banku przez media spotecznoSciowe (social media
banking),

Za nowe technologie beda uwazane takie, ktére generuja nowe, niedostgpne
dotychczas funkcjonalno$ci w bankowoSci internetowej, w tym takze takie, ktére
stuzg do analizy rynku w celu dopasowania ustug oferowanych przez bank do
zmieniajgcego si¢ popytu.

Neighbourhood banking oznacza rozwijanie sieci matych oddzialéw w loka-
lizacjach, ktére moga by¢ najczesciej odwiedzane przez klientéw detalicznych,
np. w centrach handlowych lub przy zattoczonych ulicach. W poréwnaniu ze
standardowymi oddziatami zasadniczg cechg wspdlng matych oddziatéw jest
mata powierzchnia, mniejsza liczba pracownikéw i dostgpno$¢ tylko najpopular-
niejszych produktéw kredytowych i depozytowych i tylko dla klientow indywidu-
alnych. W Polsce przyktadem banku tworzacego sie€ tego typu placéwek moze

3 Ankieta GfK Polonia przeprowadzona na zlecenie BPH, maj 2010 (materiaty niepubliko-
wane).
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by¢ Alior Bank Express. Przyktadem duzego banku opierajacego swojg strategie
rozwoju na neighbourhood banking jest Wells Fargo — trzeci co do wielkoSci
aktywow bank w USA. W pierwszym kwartale 2013 r. bank ten przedstawit
projekt swoich minioddziatéw. Powierzchnia nowego oddzialu ma stanowic¢ ok.
jednej trzeciej powierzchni tradycyjnej placéwki, koszty dziatania maja wynosié
ok. 50-60% kosztéw, ktére generuje tradycyjny oddziat. Wedtug badan przepro-
wadzonych przez Wells Fargo 80% wszystkich operacji wykonywanych przez
jego klientéw nie wymaga pomocy ze strony pracownika, niemniej jednak 60%
klientéw wcigz odwiedza oddziat. Szybki model sprzedazy, rezygnacja z papiero-
wych dokumentéw i usprawnienie wszystkich proceséw obstugi, a takze dogodna
lokalizacja maja sprawié, ze bank bedzie jeszcze bardziej dostepny dla swoich
klient6w*.

Jako przyktad banku, ktéry zdecydowat si¢ na wyposazenie najwazniejszych
oddzialéw w najnowocze$niejsze technologie obstugi klienta, moze postuzy¢
brazylijski Brandesco. W pierwszej potowie 2012 r. bank otworzyl w Sao Paulo
jeden z najbardziej zaawansowanych technologicznie oddziatéw na Swiecie —
Brandesco Next. Po wejSciu do oddziatu klientéw wita robot Link 237. W Sciany
wbudowano ekrany dotykowe (takze z mozliwoScig sterowania gestem), dzieki
czemu zamiast prawdziwych pracownikéw banku klientéw obstugujg awatary.
Klientom chcacym skorzystaé z porady prawdziwego pracownika oddano do
dyspozycji oddzielne pokoje gwarantujace spokdj i dyskrecje. W razie potrzeby
klient moze skorzysta¢ z wideokonferencji z doradca inwestycyjnym. Wszystkie
stoty sa wyposazone w ekrany dotykowe, dzigki ktérym mozna zapoznaé si¢
z ofertg banku albo po prostu przeczyta¢ najnowsze elektroniczne wydanie swojej
ulubionej gazety. Bankomaty weryfikuja klienta przy uzyciu biometrii, dzigki
czemu klient nie potrzebuje karty, by wyptaci¢ gotéwke®.

Bankiem sprzedajacym swoje ustugi w matych samoobstugowych oddziatach
catkowicie pozbawionych personelu jest np. Ziraat Bankasi w Turcji. Bank stwo-
rzyt male zupetnie samoobstugowe punkty obstugi klienta (POK). Kazdy punkt
wyposazony jest w dwa stanowiska samoobstugowe. Klient moze w nim wykonaé
wszystkie operacje dostepne w tradycyjnym oddziale, czemu maja stuzy¢é: VIM
(wideomaty), wrzutnie, maszyny do przyjmowania i rozpoznawania dokumentow
i monet, ewentualnie mozliwo$¢ potaczenia z call center banku, gdzie klienta
obstuguje pracownik banku®.

* http://thefinancialbrand.com/28939/wells-fargo-mini-branch-concept/ (dostep: 25.05.2013).

5 http://www.ydreams.com/blog/2012/08/30/bradesco-next-the-bank-of-the-future-by-ydreams/
(dostep: 13.03.2013).

¢ http://bankowymokiem.pl/blog/entry/e_plac%C3%B3wka_przysz%C5%820%C5%9B-
ci%C4%85_bankowo %C5%9Bci (dostgp: 13.03.2013).
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W Singapurze, Malezji i Filipinach Citibank w styczniu 2013 r. udostepnit
klientom bankomaty nowej generacji, nazwane przez swoich konstruktoréw smart
banking machine. Pozwalaja one klientom m.in. na: zalozenie konta, zfozenie
wniosku o pozyczke i karte kredytowa, zaméwienie karty debetowej (urzadzenie
zostato wyposazone rowniez w drukarke, ktéra w przyszioSci ma umozliwié
natychmiastowe wydawanie zaméwionych kart — beda to karty wypukte, z danymi
wilaSciciela). Poza wyptatg gotéwki klient moze liczy¢ jeszcze na potaczenie na
zywo z pracownikiem banku (takze podczas wykonywania transakcji), ktory
zaprezentuje mu oferte i doradzi w przypadku watpliwoSci. Zastosowanie wery-
fikacji biometrycznej wyklucza konieczno$¢ posiadania karty, aby z urzadzenia
skorzystaé’.

4. Social media banking

Rozwoj bankowosci mobilnej jest SciSle zwigzany z rozwojem bankowosci inter-
netowej. W literaturze wyrdznia si¢ cztery etapy rozwoju ustug bankowych w inter-
necie. Etap pierwszy obejmuje samg obecno$¢ banku w formie informacyjno-
-marketingowej w internecie. Etap drugi rozpoczat sie, kiedy banki zaczety wyko-
rzystywac internet do dystrybucji ustug bankowych. Etap trzeci, tzw. Bank 1.0,
oznaczat wprowadzenie przez banki serwisow transakcyjnych. Czwarty etap,
Bank 2.0, jest rozumiany jako prowadzenie przez bank wielowymiarowej plat-
formy ustug, zaréwno finansowych, jak i pozafinansowych, oraz petna interakcja
z e-spotecznoscia swoich klientéw [Slazak i Guzek 2012, s. 31-33].

Jedna z cech charakterystycznych Banku 2.0 jest wtasnie social media
banking, majacy na celu maksymalne zwigkszenie interakcji z e-spotecznoScig
swoich klientéw. Integracje z mediami spoleczno$ciowymi gwarantuje juz prawie
24% bankow na §wiecie [[nnovation... 2012, s. 39]. Stopien integracji jest bardzo
r6zny. Typowe ustugi to: przelewy za poSrednictwem serwisu Facebook (najpo-
pularniejszego aktualnie portalu spotecznoSciowego), import listy znajomych do
listy odbiorcow przelewu, dzielenie si¢ ze znajomymi postepami w oszczedzaniu.
Pelna integracja z kontem to jeszcze wciaz rzadko spotykana ustuga, oferowana
np. przez turecki DenizBank.

Badania Ernst&Young z lat 2012 i 2014 pokazuja, ze 13% oséb na Swiecie
uzywa mediéw spolecznoSciowych jako giéwnego Zrédta informacji podczas
poszukiwania dostawcy ustug finansowych, 44% klientow bankéw na §wiecie
uzywa sieci spoteczno$ciowych jako Zrédta informacji o ustugach bankéw, a 32%
komentuje poziom obstugi w swoim banku. Klienci w krajach rozwijajacych sie sg

7 http://blog.citigroup.com/2013/01/citibank-express-creates-next-gen-customer-experience.
shtml (dostep: 13.03.2013).
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szczegoblnie chetni do podejmowania interakeji z bankiem przez media spoteczno-
$ciowe. Chiny i Turcja to najlepsze przyklady tego trendu. 81% klientéw bankéw
w Chinach korzysta z mediéw spofecznoSciowych, aby dowiedzieé si¢ wigcej
o ustugach swojego banku, a 70% komentuje poziom ustug. Z kolei w Turcji 78%
klientéw szuka na portalach internetowych informacji o bankach, a 53% komen-
tuje poziom obstugi. W krajach Unii Europejskiej 31% klientéw uzywa portali
jako Zrédta informacji o bankach [The Customer... 2012, s. 16—17; Winning...
2014, s. 13].

Bankiem w pelni zintegrowanym z mediami spotecznoSciowymi jest turecki
DenizBank. 24 stycznia 2012 r. Bank ten oglosit petng integracje konta z Face-
bookiem. Klienci Banku, ktérzy maja profil na tym portalu, za jego posrednic-
twem maja dostgp do salda swojego konta oszczedno$ciowo-rozliczeniowego.
DenizBank byt pierwszym bankiem na §wiecie, ktéry zapoczatkowat przelewy
przez Facebooka — odbiorca moze wyptaci¢ pienigdze w dowolnym bankomacie
DenizBanku lub zdeponowa¢ na swoim koncie. Ustuge nalezy najpierw akty-
wowaé w bankowosSci internetowej. Za kazdym razem, gdy klient loguje si¢ do
bankowosci na Facebooku, wymagany jest jednorazowy kod dostepu, wysylany
SMS-em w celu zapewnienia bezpieczefistwa. Platforma banku na Facebooku to
takze: dostgp do salda rachunku karty kredytowej i przegladanie historii trans-
akcji, sktadanie wnioskéw kredytowych, finansowy kalendarz zintegrowany
z datami wydarzen na profilu uzytkownika, opcja zapraszania znajomych do
korzystania z platformy oraz menedzer finanséw (personal finance manager).
DenizBank planuje poszerzenie funkcjonalnos$ci m.in. o mozliwo$¢ optacania
rachunkéw, transakcje wymiany walut, mozliwo§¢ wnioskowania o produkt
kredytowy ze znajomymi z Facebooka®.

DenizBank nie byt pierwszym bankiem, ktéry na wigksza skal¢ zaznaczyt
swoja obecno§¢ w mediach spotecznoSciowych. W Nowej Zelandii we wrzes$niu
2012 r. ASB Bank otworzyt na Facebooku pierwszy wirtualny oddzial. Aplikacja
dziata od 8.00 do 20.00 czasu lokalnego w dni robocze i od 9.00 do 17.00 w week-
endy. Oddziat zapewnia rozmowe z konsultantami ASB. Aby skorzystaé z ustugi,
nalezy pobraé z fanpage’a ASB aplikacj¢ Virtual Branch. Zwykle dostepnych
jest 8—10 konsultantéw, przy czym ich liczba w zaleznosci od natgzenia ruchu
w oddziale moze by¢ wigksza. Na przesylanie przelewéw do znajomych przez
Facebook podobnie jak DenizBank pozwala ASB. Aplikacja nie zapewnia jednak
obstugi transakcyjnej, a jedynie doradczg. Moga z niej korzystaé wszyscy, takze
osoby niebedace klientami ASB®.

8 http://www.bai.org/globalinnovations/2012-participating-organizations/winners-2012/chan-
nel-innovation-award-2012 (dostep: 23.06.2013).

9 http://www.computerworld.com.au/article/429248/new_zealand_bank_wants_facebook_
friends/ (dostgp: 23.06.2013).
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Odmiennie wykorzystal media spotecznoSciowe do promowania oferty
i kontaktu z klientami Fidor Bank — niewielki bank majacy siedzibe w Niemczech.
Bank wprowadzit program umozliwiajacy uzytkownikom Facebooka zwigk-
szenie oprocentowania rachunku oszczednoSciowo-rozliczeniowego FidorPay.
Jest to pierwszy przyktad kierowanej przez uzytkownikéw stopy procentowe;j
w rzeczywistym Srodowisku bankowym. Za kazde 2000 polubien na swoim
fanpage’u Fidor Bank podnosi oprocentowanie rachunku o 0,1% (maksymalnie
1,5% rocznie)'?. Rozwigzanie zostato nazwane like-zins i spotkato si¢ z niezwykle
pozytywnym przyjeciem zaréwno ze strony klientéw, jak i finansistow — Fidor
byt jednym z finalistow w konkursie Global Banking Innovation Awards 2012,
a przez brytyjski magazyn ,,The Banker” zostal ogloszony jednym z Banks to
Watch w 2013 r.

Social media banking jako kanat sprzedazy bankowo§ci mobilnej i interne-
towej jest stosowany takze w Polsce. W 2009 r. pojawily si¢ pierwsze serwisy
spolecznoSciowe prowadzone przez banki, np. Bank Pomystéw BZ WBK.
Kolejnym krokiem w rozwoju tego kanatu sprzedazy byta integracja z serwisem
Facebook. Jako pierwszy dokonat tego Alior Sync (w czerwcu 2012 r.), p6Zniej
Getin i mBank (oba banki w 2013 r.).

W celu analizy wykorzystywania medidw spotecznoSciowych przez banki
w Polsce przeprowadzono badanie w dniach 25-30 listopada 2012 r. [Patczynska
2014, s. 41-49]. Analizie poddano 25 bankéw dziatajacych w Polsce, wykorzy-
stujacych mobilne i internetowe kanaty sprzedazy. Sprawdzono zaréwno ich
obecno$¢ na portalu Facebook, jak i na portalu YouTube. Miarg popularnosci na
FB jest liczba polubien i liczba osdb, ktéra dodata fanpage banku do znajomych.
Miarg popularno$ci na YouTube jest Srednia liczba wySwietlen.

Najpopularniejsze wirdd polskich klientéw kanaty na YouTube prowadzag
banki Millennium, ING Bank Slqski 1 Alior Sync. Filmy przekazujace wiedze
z zakresu finanséw i bankowoSci nie sa popularne — najwiecej filméw o takiej
tematyce umieszcza BRE Bank (w dniu badania 58 filméw edukacyjnych), kazdy
z nich posiada nie wigcej niz 100 wySwietlefi. Banki nie umieszczaja filméw
dotyczgcych zagrozen zwigzanych z kontem bankowym, jak np. skimming!! czy
phishing'2. Filmy opisujace dziatanie bankowosci internetowej, kart ptatniczych
oraz innych produktéw i ustug bankowych, jezeli sa przygotowane w spos6b

10 http://www.bai.org/globalinnovations/2012-participating-organizations/finalists/disruptive-
-innovation-award (dostep: 23.06.2013).

" Skimming — przestgpstwo polegajace na nielegalnym skopiowaniu zawartosci paska magne-
tycznego karty ptatniczej bez wiedzy jej posiadacza.

12 Phishing — wytudzanie poufnych informacji osobistych (np. haset lub szczegétéw karty
kredytowej) przez podszywanie si¢ pod godng zaufania osobg lub instytucje, ktdrej te informacje
sq pilnie potrzebne.
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profesjonalny, rejestrujg Srednio 2000 wyswietlen (mBank); nieprofesjonalne
(gtéwnie wywiady z udzialem pracownikow), rejestruja Srednio 300 wySwietlefi
(PKO BP). W praktyce nie sprawdza si¢ edukacyjna funkcja kanatéw na YouTube.
Klienci ogladajg reklamy bankdéw i prezentacje nowych rozwigzan.

Z calej grupy badanych bankéw w okresie badaf az 23 banki prowadzity swoje
profile na portalu Facebook. Najpopularniejsze nalezaty do banku CitiHandlo-
wego, ING Banku Slaskiego i mBanku. Klienci chetnie wykorzystuja Facebook
do wyrazania swoich opinii na temat banku, a takze zadawania pytaf dotyczacych
produktéw i procedur. Na najpopularniejszych profilach posty od banku pojawiaja
sie regularnie. Duzym zainteresowaniem cieszg si¢ posty o tematyce niebankowe;j,
np. pytania do klientéw o ich upodobania. Tematy te uzyskuja wigcej polubien
i komentarzy niz posty bankowe.

W okresie badan tylko pig¢ bankéw prowadzito blog: BZ WBK, mBank, PKO
BP, Bank Pocztowy i Sygma Bank. Najwiecej komentarzy na jeden post odno-
towat BZ WBK (17). Dotyczyty one gtéwnie konkurséw, promocji i nowych ustug.
Najmniej komentarzy na post odnotowal PKO BP — §rednio 1,5 i dotyczyly one
blogu o tematyce edukacyjnej. Najwigcej postdw na miesigc umieszcza mBank (22).
Dotycza one gtéwnie konkurséw, promocji, prezentacji nowych rozwigzafi. Blogi
nie s3 popularng forma kontaktu klientéw z bankiem. Nie wywotuja dyskus;ji,
przewaza komunikacja ,,do klienta”. Komentarze najczeSciej pojawiaja si¢ pod
konkursami, informacjami o awariach i zmianach tabel optat i prowizji.

Badanie aktywnosci polskich bankéw w sieci trzykrotnie przeprowadzito FFW
Communication wspdlnie z Brand24 (w Iutym 2012 r. oraz kwietniu i listopa-
dzie 2013 r.). Wyniki badan publikowano w formie raportéw popularnosci marek
bankowych w internecie. Ostatni raport pt. Banki w sieci, czyli co internauci myslq
o0 bankach opublikowano w lutym 2014 r. W celach badawczych analizie poddano
38 tys. watkoéw zamieszczonych w internecie w listopadzie 2013 r., ktére zawieraly
frazy zwigzane z badanymi podmiotami. Przebadano 27 bankéw o najwieksze;j
wartoSci przychodéw w I pétroczu 2013 r., a treSci zostaly podzielone na 6 kate-
gorii: fora, blogi, mikroblogi, Facebook, wideo i pozostale. Badania pokazaty, na
jakie tematy zwigzane z bankami najchetniej dyskutujg klienci polskich bankdw.

Badania wskazuja, Ze dominujaca tematyka toczacych si¢ w sieci dyskusji jest
bardzo zmienna i w duzej mierze zalezy od chwilowego kontekstu (np. awaria
funkcjonalnosci lub w ogdle uniemozliwiajaca dostep do konta). Ogdlnie mozna
jednakze stwierdzi¢, ze dominuja komentarze dotyczace kont i kredytéw oraz tzw.
watki nieproduktowe (gidwnie o dziataniach banku, sposobie funkcjonowania
i poziomie obstugi klientéw).

W listopadzie 2013 r. dyskusje o bankach toczyly si¢ przede wszystkim na
stronach serwiséw informacyjnych (27,8% watkéw w stosunku do 31,5% w lutym
2012 r.), Facebooku (25,85% watkéw w stosunku do 15% w lutym 2012 r.) i forach
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internetowych (19,74% watkéw w stosunku do 31,1% w lutym 2012 r.). Obecnos¢
banku na Facebooku jest dla klienta przede wszystkim znakiem otwartoSci tej
instytucji na dialog. Wymaga od samego banku bacznego Sledzenia pojawiajacych
sie tam watkow i jak najszybszej odpowiedzi. Nowy trend w mediach spoteczno-
Sciowych to fakt zglaszania przez klientéw wtaSnie tq drogg coraz wigkszej liczby
reklamacji. Okazuje si¢, ze standardem dla bankéw jest odpowiadanie klientom
na komentarze w ciaggu jednego, maksymalnie dwdch dni. To bardzo wazne dla
banku, gdyz z badan Banki w sieci... przeprowadzonych w lutym 2012 r. wynika,
ze 85% osdb, na ktérych zarzuty odpowiedziat pracownik banku, bylo w stanie
zmieni¢ swojg negatywng opini¢ o banku [Banki w sieci... 2012 i 2014].

Wyniki przytoczonych badan pokazuja, ze aktualnie najczestszg aktywnoscia
bankéw w mediach spofeczno$ciowych jest tzw. komunikacja ,,do klienta” (tzn.
zawierajgca komunikaty banku o nowych ustugach, regulaminach ich §wiadczenia
lub zmianach w nich czy materialy edukacyjne o Swiadczonych ustugach), chociaz
coraz powszechniej wystepuje takze komunikacja ,,0d klienta” (wykorzystywana
przez klientéw giéwnie do sktadania reklamacji). Na podstawie wynikéw badaf
mozna stwierdzié, ze banki dziatajace w Polsce dopiero ucza si¢ wykorzysty-
wania mediéw spoteczno$ciowych do sprzedazy §wiadczonych przez siebie ustug.
Niestety banki bardzo rzadko publikuja informacje o tym, jakie koszty generuja
podobne projekty i czy sg one dochodowe. Ponadto jesli chodzi o Polske, nie jest
jasne, czy wejscie banku w social media jest wynikiem przemysSlanej strategii
marketingowej banku, czy jedynie nasladownictwem tych, ktérzy sg tam juz
obecni. By¢ moze wazng rolg w takim podejSciu bankoéw dziatajacych w Polsce
odgrywa brak pewnoSci, jak dlugo bedg funkcjonowaé media spotecznos$ciowe
w takiej formie jak obecnie i czy social media to dtugofalowy trend komuniko-
wania si¢ ze sobg cztonkéw spoteczefistwa, czy tylko chwilowa moda.

5. Bankowos$¢ wirtualna jako nowy model biznesowy
na przykladzie Alior Sync

5.1. Model biznesowy Alior Banku

Alior Bank to relatywnie mtody polski bank uniwersalny — uzyskat pozwo-
lenie KNF na prowadzenie dziatalnoSci 1 wrzeSnia 2008 r., czyli kiedy na Swiato-
wych rynkach finansowych panowat kryzys, a najwigksze banki zaczynaty miec¢
problemy z ptynnoScia. 17 listopada 2008 r. Alior Bank oficjalnie rozpoczat dzia-
falnos¢. Byt to najwigkszy start-up od 30 lat w europejskim sektorze bankowym
(catkowita inwestycja grupy Carlo Tassara wyniosta 425 mln euro). Alior Bank
wszed! na rynek z kompleksowg oferta, wtasciwie dla wszystkich segmentow.
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Strategia zaktadata, ze ma to by¢ bank ,,pierwszego wyboru” dla swoich
klientéw (tzn. bank giéwny, podstawowy). Takie podejScie okazato sie wlasciwe.
Pod koniec 2011 r. Alior Bank obstugiwat 988 tys. klientéw, warto§¢ depozytow
przekroczyta 14 mld zt, a kredytéw 10 mld zl. Zalozenia biznesowe zostaly
zrealizowane o 7 miesiecy wczedniej, poniewaz bank osiagnal prég rentownosci
po 22 miesigcach dziafania, a za 2011 r. odnotowat zysk w wysokoSci 150 mln zt
(0 50% wiekszy, niz zaktadano) [Sprawozdanie... 2011].

Udane wejScie banku na rynek byto mozliwe dzigki zastosowanej strategii
,wiecej za mniej”, ktéra zaktadata zaoferowanie klientom produktéw i ustug na
poziomie wyzszym od Sredniej rynkowej po nizszych cenach. Kluczem do sukcesu
okazato si¢ lepsze rozpoznanie potrzeb klientdw i to juz na etapie tworzenia
banku. W tym celu Alior Bank zwrdcit si¢ bezposrednio do pracownikéw oraz do
klientow. Pracownicy, ktérzy w niedalekiej przysztosci mieli obstugiwac klientéw,
mieli wypytaé, co tak naprawde klienta interesuje. W ramach realizacji programu
zalozycielskiego zorganizowano 111 spotkan lokalnych w miastach, w ktérych
w przysztoSci mialy powsta¢ oddziaty. Zaproszonych gosci wybierali dyrektorzy
oddziatéw. Na spotkaniach padty pytania o to, w jakich godzinach powinien by¢
dostgpny oddziat, gdzie powinien zosta¢ otwarty, jaki przyja¢ model obstugi.
Pozwolito to dostosowaé oferte do wymogdéw lokalnych.

Alior Bank zorganizowat takze kampanie¢ crowdsourcingowa'® pod hastem
,»Zbuduj z nami nowy bank”. Kampania zostata przeprowadzona na stronie inter-
netowej, gdzie przyszli klienci mogli zaktada¢ wirtualne konta, dzieli¢ si¢ swoimi
pomystami, opiniami i oczekiwaniami. Odwiedzajacy stron¢ najpierw odpo-
wiadat na zadane przez bank pytania, a nastgpnie mogt wyraza¢ swoja opinig.
Potencjalni klienci zostali bezpoSrednio wigczeni w tworzenie oferty nowego
banku. W kampani¢ witaczyto si¢ ponad 93 tys. internautéw. Wyniki pokazaty,
ze klientom najbardziej zalezy na: kompetentnej obstudze i profesjonalnym
doradztwie, konkurencyjnosci cenowej produktéw, dogodnych godzinach otwarcia
placéwek, szybkoSci podejmowania decyzji kredytowych. Ankieta wskazata na
zupelnie inne preferencje klientéw internetowych i tradycyjnych, dla ktérych
wilaSciwie najwazniejszy byt kontakt z pracownikiem banku.

Badania majace na celu analize potrzeb klientéw uzupetniaty sie i pozwolity
na zbudowanie spojnej strategii. Autorzy modelu biznesowego Alior Banku zato-
zyli, ze wigkszos$¢ przychodéw w najblizszych latach bedzie pochodzi¢ z kredytow
i czgSciowo z optat transakcyjnych oraz ustug bankassurance, finansowanych
wktadami na ROR-ach. W praktyce cz¢s$¢ klientéw miata by¢ obstugiwana po
kosztach, a zalozenia modelu biznesowego miata zaspokoi¢ ta grupa klientéw,

13 Crowdsourcing — proces, w ramach ktérego organizacja (firma, instytucja publiczna, organi-
zacja non profit) przeprowadza outsourcing zadafi wykonywanych tradycyjnie przez pracownikéw
do niezidentyfikowanej, zwykle bardzo szerokiej grupy ludzi.
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ktéra zdecyduje si¢ na produkty wysokomarzowe. Alior Bank jako pierwszy bank
w Polsce zdecydowat si¢ na taki model biznesowy, dlatego mégt od poczatku
zaoferowaé atrakcyjniejszg oferte niz konkurencja. Model wymusit restrykcyjna
dyscypling kosztowa i doktadng kontrole ryzyka w segmencie kredytéw, co
pozwolifo na obniZenie kosztéw zabezpieczenia.

Nowo powstaty bank miat takze inng przewage nad konkurencja — byt w stanie
od poczatku wdrozy¢ nowoczesne systemy I'T. W bankowoSci aktualnie zaob-
serwowaé mozna staty dynamiczny rozwoj systeméw IT. Tradycyjne systemy
zbudowane byty w oparciu o architekture zamknieta, ktéra byta §ciSle dostoso-
wana do potrzeb konkretnej organizacji. Rozbudowa istniejgcego oprogramo-
wania i infrastruktury systemowej, a takze ich przeksztatcenie to proces powolny,
pracochtonny i kosztowny. Dodatkowo wszystkie poczynione inwestycje ulegaja
amortyzacji, co sprawia, ze trudno o radykalne zmiany w istniejacych rozwigza-
niach. Nowoczesna architektura byta juz wtedy i jest dalej w duzej mierze oparta
na modelu SaaS (Software as a Service), w ktérym to modelu uzytkownik ponosi
koszt rzeczywiScie wykorzystywanych rozwiazaf IT, niezbedna infrastruktura
techniczna nie musi by¢ w cato$ci nabywana przez bank, ktéry ma mozliwo§¢
korzystania z udostepnionych mocy obliczeniowych w chmurze. W odréznieniu
od konkurencji Alior Bank mégt taniej wdrozy¢ nowoczesne rozwigzania, bardziej
zaawansowane w poréwnaniu z innymi bankami, mégt zaoszczedzi¢ na kosztach
serwisu i obstugi oraz elastycznie dopasowywac rozwigzania do zmieniajacej si¢
sytuacji na rynku.

Architektura IT dala Alior Bankowi przewage produktowa oraz zapewnila
wysoka sprawno$§¢ operacyjng (umozliwita np. monitorowanie w czasie rzeczy-
wistym transakcji w oddziatach). Bank mogt dzigki niej szybciej wdrazac¢ nowe
produkty i oferowac je taniej od $redniej rynkowej. Dodatkowo wprowadzono
biezaca kontrole rentownoSci placéwek w celu eliminowania jednostek generuja-
cych straty lub natychmiastowej poprawy ich rentownoSci przez redukcje kosztéw.

5.2. Model biznesowy Alior Sync

Alior Sync to bank w petni wirtualny, umozliwiajacy klientowi nie tylko
dostep do petnego pakietu ustug finansowych i doradczych w kanale online, ale
réwniez wielu nowych, zaawansowanych technologicznie funkcjonalnoSci. Bank
zostat zbudowany i wdrozony od podstaw w 8 miesiecy przy udziale 200 oséb
oraz wspoélpracy 36 partnerow. Rozpoczgcie operacji przez Alior Sync miato
miejsce 14 czerwca 2012 r. Nowy bank zaoferowat jako pierwszy na Swiecie tzw.
wirtualny oddziat. Kontakt z wirtualnym oddziatem jest mozliwy z dowolnego
miejsca na Swiecie za poSrednictwem internetu przez 24 godziny na dobg. Bank
jest takze zintegrowany z Facebookiem.
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Na koniec 2012 r. Alior Sync obstugiwat juz 135,5 tys. rachunkéw oszczed-
noSciowo-rozliczeniowych i 160 tys. klientéw, z czego potowa to osoby w wieku
20-30 lat, co stanowi o duzym sukcesie rozwigzania i trafnoSci doboru funk-
cjonalnoSci do potrzeb mtodego pokolenia [Sprawozdanie... 2012]. Na koniec
2013 r. liczba klientéw przekroczyta 300 tys. 5 maja 2014 r. wskutek porozumienia
o wspoélpracy zawartego pomigdzy Alior Bank SA a operatorem telefonicznym
T-Mobile nazwa Alior Sync ulegta zmianie na T-Mobile Ustugi Bankowe, lecz
Alior Bank dalej bedzie obstugiwal swoich klientéw. W ramach porozumienia
T-Mobile uruchomi dla klientéw Alior Banku m.in. ustuge mobile wallet, czyli
ptatnosci telefonem za poSrednictwem technologii NFC.

Gdy bank powstawat, analizowano sugestie klientéw i obserwacje pracow-
nikéw Alior Banku, a takze przeprowadzono wiele badaf zewngtrznych dotycza-
cych potrzeb finansowych mtodego pokolenia. Dzigki przeprowadzonej kampanii
crowdsourcingowej internauci zgtosili ponad 500 pomystéw, z ktérych najlepszy
zyskat ponad 46 tys. polubien. W celu weryfikacji przygotowanej koncepcji zorga-
nizowane zostaty warsztaty strategiczne, podczas ktérych dopracowano szczeg6ty
wirtualnego oddziatu oraz nowoSci technologicznej, jaka jest proces kredytowy
przeprowadzany catkowicie online (od oceny ryzyka kredytowego do jego moni-
torowania i rozliczania sptaty rat i odsetek).

Z technicznego punktu widzenia Alior Sync skfada si¢ z grupy 10 zintegrowa-
nych ze sobg systemdéw informatycznych, 50 serweréw wirtualnych i 40 fizycz-
nych. Wysoka wydajno$¢ i stabilno$¢ platformy jest gwarantowana przez zasto-
sowanie sprawdzonych rozwigzan sprzg¢towych i systemowych. Platforma pracuje
w architekturze Active-Active w dwoch rozdzielnych centralach przetwarzania
danych, co przektada si¢ na wysoka niezawodno$¢ i petng redundancje. Alior
Sync jest odporny na awarie w innych systemach banku dzigki duzej niezaleznosci
operacyjnej i infrastrukturalnej od istniejacych systeméw. Platforma jest dostepna
dla klientéw za poSrednictwem wezla internetowego o wysokiej przepustowosci
1 niezawodnosci (czterech niezaleznych dostawcéw ustugi).

6. Wpltyw nowych technologii i kanaléw sprzedazy ustug bankowych
na koszty transakcyjne w bankowosci. Wstepna analiza potencjalu
rynku bankowosci internetowej i mobilnej

Trudno jest oceni¢ ekonomiczng efektywno§é wprowadzania nowych tech-
nologii i kanatéw sprzedazy ustug bankowych, poniewaz wymienione w arty-
kule banki, ktére kreuja nowe trendy sprzedazy ustug bankowych, nie ujawniaja
w sprawozdaniach finansowych danych dotyczacych kosztow wprowadzania
innowacji. Dostgpne sg jedynie ogdlne dane dotyczace oszczednosci kosztowych
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podstawowych operacji bankowych wykonywanych online w poréwnaniu z innymi
kanatami sprzedazy ustug bankowych. W badaniach udostepnionych przez Diebold
26 sierpnia 2013 r. poréwnane zostaty koszty transakcyjne bankowoSci oddzialowe;j
1 mobilnej w USA. Koszt wykonania jednej transakcji w oddziale na zlecenie
klienta wynosi Srednio 3 dolary, w bankomacie 0,65 dolara, w bankowoSci interne-
towej i mobilnej zawiera si¢ w przedziale 0,05-0,10 dolara'*.

Nie posiadajac wystarczajacych danych do oceny ekonomicznej efektywnoSci
wprowadzania nowych trendéw i technologii sprzedazy ustug bankowych, mozna
jedynie pokusié si¢ o prognoze¢ wzrostu liczby klientéw, ktérzy beda korzy-
stali z bankowoSci internetowej lub mobilnej, by mdc okresli¢ potencjat rynku.
Na koniec 2013 r. liczba indywidualnych klientéw bankéw dziatajacych w Polsce,
ktérzy posiadali umowy gwarantujace dostep do bankowosci internetowej, wyno-
sita ponad 21,8 mln, co oznacza wzrost w 2013 r. 0 5,1% (w poréwnaniu z wzrostem
0 17% w 2012 r.). Liczba aktywnych klientéw indywidualnych na koniec 2013 r.
wynosita ponad 12,4 mln i wzrosta w 2013 r. 0 9,2% (w poréwnaniu z wzro-
stem 0 12% w 2012 r.) [Netb@nk... 2012 i 2013]. Nie wiadomo, czy zauwazalny
spadek dynamiki rozwoju bankowoSci internetowej w Polsce jest zjawiskiem
przejSciowym, czy majacym trwalszy charakter, poniewaz bankowo$¢ mobilna na
Swiecie coraz szybciej si¢ rozwija i przewiduje si¢ dalszy dynamiczny wzrost liczby
klientéw uzywajacych tego kanatu sprzedazy w przysztosci. Juz teraz szacuje sig,
ze 22% uzytkownikéw telefonow komdrkowych i smartfonéw na catym Swiecie
wykorzystato co najmniej raz swoj telefon do skorzystania z ustug bankowych'.
Autorzy raportu Mobile Banking Users 2012-2017 przewiduja, ze do 2017 r. liczba
uzytkownikéw bankowosci mobilnej na Swiecie podwoi si¢. Aktualnie uzytkow-
nikéw bankowosci mobilnej jest 3 razy mniej niz uzytkownikow bankowoSci inter-
netowej, w 2017 1. bedzie ich tylko 1,6 razy mniej [Mobile... 2012].

Przytoczone dane pozwalaja ocenié¢ potencjal rynkowy bankowoSci interne-
towej i mobilnej jako ciggle bardzo wysoki i umozliwiajacy przyjmowanie przez
banki zatozen dynamicznego wzrostu sprzedazy ustug za pomoca tych kanatéow
w najblizszej przysziosci.

7. Podsumowanie

Trudno jest okre§li¢ jednoznacznie wptyw nowych technologii i kanatéw
sprzedazy ustug bankowych na model biznesowy banku, majac jedynie dane

14 Zob. dane z prezentacji dla inwestoréw Diebold: Investor Presentation, August/September
2013, http://investors.diebold.com.

15 http://www.tnsglobal.pl/uploads/infographic/TNS_Polska_moneygoesmobile.html (dostep:
6.08.2013).
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szacunkowe dotyczgce potencjalu rozwoju rynku bankowo§ci internetowe;]
i mobilnej. Nie mozna takze dokonywac¢ uogdlnien na podstawie danych doty-
czacych jednego banku, traktowanego w artykule tylko jako przyktad instytucji
kredytowej, ktéra rozpoczeta dziatalno§é, stosujac model biznesowy catkowicie
odmienny od dominujgcego modelu bankowoSci wielokanatowej. Mozna jednakze
zaryzykowac teze, ze jezeli zmiany w sposobie komunikowania si¢ ludzkoSci
okaza si¢ w miare trwate, a wprowadzanie nowych technologii i kanatéw sprze-
dazy ekonomicznie optacalne, to zarzady instytucji kredytowych nie beda miaty
innej drogi jak dostosowanie modelu biznesowego do nowej sytuacji kulturowe;.
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The Impact of New Technologies and Selling Channels on Bank Business
Models: The Case of Alior Sync

With reference to Alior Sync, the first fully virtual bank to operate in Poland, the
paper describes the new trends and technologies shaping business models for selling
financial products and emphasises the considerable growth potential for Internet banking
both in Poland and throughout the world. Multichannel banking is treated as the basic
banking business model for the purposes of the paper. Social media banking and banking
that is fully virtual are distinguished. The paper regards new technologies as those that
generate new, hitherto unavailable functionality in Internet banking, including market-
analysis tools serving to tailor the services offered by banks to shifts in demand.
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