Innowacyjne strategie dziatania w bankowosci.

Gdy przed trzema laty wraz z grupg najblizszych wspotpracownikéw odchodzitem z PKO
BP wydawato mi sie, ze trudno bedzie powtérzyé doznania osobiste i osiggniecia
zawodowe gdziekolwiek indziej. Stworzenie nowej strategii detalicznej dla PKO BP -
kompletna przebudowa oferty produktéw i ustug oraz nowe podejscie do marketingu
dato btyskawiczne i nadspodziewanie dobre rezultaty. Najwazniejsze produkty oferty
detalicznej dzieki zastosowaniu prostego benchmarkingu i wprowadzeniu Kkilku
niezbednych innowacji awansowaty z niebytu do rangi najlepszych na rynku w ocenie
ekspertow i klientow. Dodatkowo odejscie od obowigzujgcej w tej instytucji zasady, ze
marketing promuje wtasne wyobrazenia o marce i produktach na rzecz bezwzglednego
podporzadkowania i wsparcia sprzedazy pozwolito uwierzy¢ tysigcom pracownikéw
banku, ze majg szanse w konkurencji z najlepszymi. Bank zaczat wykorzystywac¢ swojg
naturalng przewage konkurencyjng informujac klientow, ze PKO jest Blisko Ciebie
Flagowy produkt PKO BP z rachunku oszczednosciowo-rozliczeniowego awansowat do
rangi Superkonta i z dnia na dzien stat sie dostownie szlagierem rynkowym. W 1999r
PKO BP otworzyt ponad 800 tys. rachunkéw Superkonto pozyskujac tym samym ponad
1,2 min nowych klientow. Rozstawalismy sie z PKO BP z pewnym zalem, ale i z
poczuciem dobrze spetnionego obowigzku. Wyzwanie stojgce przed nami w 2000r.
miato zupetnie inny charakter. BRE Bank SA zamierzat rozszerzy¢ swojg dziatalnos¢ i
zbudowaé bankowo$¢ detaliczng od podstaw. Woéwczas BRE Bank lizat rany po
nieudanej probie potgczenia z Bankiem Handlowym, ktéra mogta wykreowac nie tylko
najwiekszy bank prywatny w Polsce, ale zarazem jedng z najwiekszych instytuciji
finansowych w Europie Srodkowo-Wschodniej. Majac ambicje kontynuacji wspaniatej
passy lat 90-tych Prezes BRE Banku, Wojciech Kostrzewa miat swiadomos¢, ze
bankowos¢ detaliczna jest mu niezbednie potrzebna jako stabilizator wahan
koniunkturalnych, ktére majg gteboki wptyw na bankowos$¢ korporacyjng i inwestycyjna.
Inna sprawa, ze to byt juz ostatni dzwonek, bowiem w drugiej potowie lat 90-tych
wszystkie banki korporacyjne rozpoczety budowe bankowosci detalicznej, co byto
stosunkowo tatwym zadaniem w warunkach gwattownie rozwijajacego sie rynku. Prezes
W. Kostrzewa zgodzit sie na niepisany kontrakt, ze projekt bedzie miat charakter

autorski i bede mégt liczy¢é na jego wsparcie w trudnych czasach, ktére przewidywatem.



ze mogg nadejs¢. Nie zdawatem sobie wtedy sprawy, jak bardzo to mi bedzie
potrzebne. Z perspektywy czasu, duza niezaleznosS¢ w realizacji projektu, ktorej nie
nalezy myli¢ z brakiem kontroli, i partnerskie relacje z Kostrzewg moge zaliczy¢ grupy
podstawowych przyczyn osiggnietych rezultatdw. W przeciggu trzech lat powstata
bankowos¢ detaliczna jako nowa linia biznesowa BRE Banku, ktora pod wzgledem
liczby klientéw juz zalicza sie do Scistej czotowki w Polsce. W swiadomosci klientéw
bankowych zaistniat mBank jako pierwszy bank wirtualny, ktory dzisiaj posiada ponad
410 tys. klientéw i z catym przekonaniem nazywamy go bankiem masowym, Niemal
jednoczesnie powstawat MultiBank specjalizujgcy sie w obstudze wymagajgcych
klientow i przedsiebiorcéw, ktdry w swojej niszy zdotat przyciggnac juz prawie 100 tys.
klientow, a to przeciez dopiero poczatek. Oba przedsiewziecia funkcjonujg w
powszechnym odbiorze otoczenia jako samodzielne banki, podczas gdy w
rzeczywisto$ci nie posiadajg swojej osobowosci prawnej i sg jednostkami
organizacyjnymi BRE Banku SA.

Realizacja obu tych projektow jest z pewnoscig najwiekszg przygodg zawodowg mojego
zycia i wyzwaniem, ktore bez przesady mozna poréwnac¢ z najwiekszymi tego typu na
Swiecie. Majac tego swiadomos¢ w kazdej chwili staratem sie maksymalnie wykorzystac
wiedze i doswiadczenie, swoje i wszystkich moich wspotpracownikow, ktérzy stanowig
wspaniaty zespdt, ale najwieksze nadzieje poktadaliSmy w zdolnosci szybkiego uczenia
sie i rozwigzywania pojawiajgcych sie probleméw. Stworzenie mBanku i MultiBanku w
wiekszym stopniu byto uzaleznione od poszukiwania nowych rozwigzan biznesowych
niz adaptaciji istniejgcych wzorcow. Ponizej chciatbym sie podzieli¢ doswiadczeniami i
przedstawi¢ swoj poglad na to, jak skutecznie konkurowaé w bankowosci przy pomocy

innowacyjnych strategii dziatania.
To nie wynalazki, ale ich zastosowanie zmienia sSwiat.
Innowacje z zakresu technologii informacyjnej, ktére pojawity sie w ostatnich 50 latach

uzyskaty obecnie mase krytyczng o sile pozwalajgcej na catkowitg zmiane modelu

biznesowego w wielu dziedzinach gospodarki, w tym réwniez w bankowo$ci.



Niezwykle szybki rozwdj technologii informacyjnych poréwnuje sie do najwiekszych
osiggnie¢ rewolucji przemystowej i ich wptywu na zmiane zycia codziennego oraz
organizacje procesow produkcji (wzrost wydajnosci).

Technologie informacyjne (IT) catkowicie zmieniajg oblicze gospodarki wptywajgc na
sposob produkcji, zarzadzania i handlu przeobrazajgc jednoczesnie zasady komunikaciji,
nauki, pracy, zakupéw, spedzania wolnego czasu ludzi.

Wartosc IT polega na zdolnosci do przechowywania, analizowania i transmisji informaciji
w trybie cigglym w dowolne miejsce po niskich kosztach.

Wszystkie najwazniejsze innowacje ostatnich dwustu lat — maszyna parowa, kolej
zelazna, elektrycznosé, samochdd - przyczyniaty sie do zwiekszenia wydajnosci
w przemysle lub transporcie (dystrybucji towarow). Zas technologie informacyjne majg
wptyw na wzrost efektywnosci we wszystkich dziedzinach gospodarki, od projektowania,
produkcji, marketingu az po rachunkowos¢. Rewolucja technologii informacyjnych
prowadzi do gwattownego wzrostu wydajnosci pracy w ustugach — od ochrony zdrowia,
edukaciji po finanse i administracje panstwem.

Podkreslenia wymaga fakt, ze rozwdj IT jest wspotczesnie uznawany za gtéwne zrédto
wzrostu wydajnosci pracy, wzrostu dochodu i zachowania niskiej stopy inflaciji.
Technologie informacyjne i Internet sg wszechobecne w gospodarce i majg wptyw na
wszystkie jej obszary, zmieniajg sposéb funkcjonowania przedsiebiorstw we wszystkich
branzach oraz styl zycia ludzi. Zycie prywatne i zawodowe we wspoétczesnym $wiecie, w
rozwinietych gospodarkach i spoteczenstwach w coraz wiekszym stopniu jest
definiowane poprzez relacje Internetowe. Technologie informacyjne i Internet w takim
samym stopniu wzmacniajg site umystu jak niegdy$ wynalazki rewolucji przemystowej
wzmacniaty site miesni — powiedziat prof. Bred de Long z Uniwersytetu Berkeley. To
zdanie dobrze okresla wartos¢, jakg wnosi rozwdj technologii informacyjnych i Internetu

do przemian cywilizacji ludzkiej w aspekcie ekonomicznym i spotecznym.

Internet jest jednym z najwazniejszych katalizatorow zmieniajgcych oblicze biznesu w
XX wieku. Dzieki Internetowi ilos¢ informaciji i szybkos¢, z jakg mogg by¢ wymieniane,
wzrosta dramatycznie. Szybki i bardzo efektywny przeptyw informacji pozwala

oszczedzaé czas i pienigdze.



Na naszych oczach nastepuje radykalny przetom i zmiana paradygmatu dziatalnosci
przedsiebiorstw. Po raz pierwszy konsument uzyskat rzeczywistq przewage nad
producentami doébr i ustug. Mozliwo$¢ natychmiastowego poréwnania wszystkich
dostepnych ofert w oparciu o dowolnie wybrane kryteria, daje klientowi nieograniczong
wiladze, a przedsiebiorstwa stawia w sytuacji, gdzie tylko produkty rzeczywiscie
odpowiadajgce potrzebom klientdw i tylko te o najlepszej jakosci i cenie majg szanse
znalez¢ ich akceptacje. Wzrost dostepu do informacji, szybko$¢ i niskie koszty
pozwalajg na efektywne funkcjonowanie rynkdéw kapitatowych, rynku pracy, rynku
towardw i ustug, rynkow finansowych i innych. Wzrost przejrzystosci rynkow — radykalny
spadek kosztéw transakcyjnych zapewnia spadek barier wejscia i wzrost konkurencji.
W efekcie konsumenci otrzymujg mozliwos¢ poréwnania i racjonalnego wyboru na
zasadzie maksymalizacji korzysci. Spadek barier wejscia na rynek dla przedsiebiorstw
prowadzi do wzrostu liczby producentow, a to z kolei poprzez wzrost konkurenciji

wymusza wzrost jakosci i spadek cen.

Teoretyczny model wolnej konkurencji Adama Smitha staje sie wspoétczesnie zgodny z
rzeczywistoscig bardziej niz kiedykolwiek wczesniej. Znaczenie Internetu dla
ograniczenia barier funkcjonowania mechanizmu rynkowego znalazto uznanie nawet
w oczach M.Spence’a, laureata Nagrody Nobla w dziedzinie ekonomii za stworzenie
teorii asymetrycznej informacji dowodzacej szeregu utomnosci wolnego rynku, ktory
prognozuje, ze zastosowanie sieciowych technologii informacyjnych pozwoli
urzeczywistni¢ idee gospodarki globalnej.

Internet jest oceanem mozliwosci wykorzystywanych intensywnie przez coraz wiecej
ludzi. E-generacje tworzg wszyscy, dla ktérych jest Internet jest znakiem czasu, a
przede wszystkim Ci, ktoérych sposob myslenia i dziatania cechuje otwarto$¢, akceptacja
odmiennosci, niezaleznoS¢ i sceptycyzm. Stajemy twarzg w twarz z nowg
rzeczywistosciq — obserwujemy jq i poddajemy ocenie. Widzimy, ze Internet zmienia
Sposob, w jaki pracujemy, uczymy sie, postrzegamy Swiat, bawimy sie, zrzeszamy
I kupujemy. Pojawienie sig Internetu oznacza nowq jakoS¢ w dziedzinie kontaktow
miedzyludzkich i aktywnosci spotecznej. (Manifest e-generacji opublikowany na

czotowym polskim portalu)



Przynaleznos¢ do e-generacji nie zalezy od wieku i mimo, ze najwiekszg liczbe stanowig
ludzie mtodzi, to wiek nie jest kryterium wyboru, lecz aktywnos¢ zawodowa
i intelektualna. Komunikacja i dostepnos¢ stanowig podstawe funkcjonowania. Wygoda
i maksymalizacja korzysci sg gtownymi kryteriami wyboru i miarg przydatnosci Internetu

dla uzytkownikow.

W palecie licznych i zroznicowanych zastosowan Internetu ustugi finansowe sg
naturalnym i oczywistym rozwigzaniem. Szczegdlnie w odniesieniu do bankowosci
detalicznej Internet daje to, co dla klienta jest najwazniejsze: mozliwos¢ dostepu do
informacji i dokonywania transakcji w dowolnym, wybranym przez Kklienta czasie
I miejscu.

Rys. 1. Piramida akceptacji zakupu ustug finansowych w Internecie
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poszukuja informacji

Zrodto: opracowanie wiasne
Ze wzgledu na fatwos¢ korzystania z dostepu do bankoéw, a takze percepcje

bezpieczenstwa Internetu jako medium komunikacji, uzytkownicy Sieci sktonni sg
akceptowa¢ bankowosC¢ internetowg, jako kolejny, po poczcie elektronicznej
i elektronicznych zakupach, etap rozszerzania zastosowan Internetu dla zaspokajania
swoich potrzeb. Nic w tym dziwnego, przeciez podstawg relacji finansowych jest
reputacja i zaufanie, ktérych budowa wymaga czasu, takze w warunkach swiata

rzeczywistego.



Doswiadczenie bankéw na rozwinietych rynkach finansowych pokazuje, ze ich klienci w
bardzo szybkim tempie przechodzg do zdalnych kanatéw  dystrybuciji
z podstawowymi czynnosciami bankowymi. W dziedzinie uzytkowania Internetu, jako
kanatu dostepu do bankow wspotczesnych liderem na Swiecie sg kraje skandynawskie
i Niemcy. Zaskakujgcym jest niewatpliwie fakt, ze w Stanach Zjednoczonych skad
Internet zaczat swoj triumfalny rozwdj jego popularnos¢ w bankowosci jest znacznie

mniejsza niz w Europie.

Rysunek 2. Sposoby kontaktowania sie Klientéw indywidualnych
z bankiem w perspektywie 2007 roku
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OFizyczny kontakt z bankiem 85 30

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badan przeprowadzonych w IBnGR

Polska, pozostajgca w tej dziedzinie przez dtugi czas w tyle, od dwoch lat szybko
nadrabia zalegtosci. Prognozy przewidujg catkowitg zmiane sposobu kontaktowania sie

klientéw ze swoim bankiem.

Ale to nie wynalazki zmieniajg sSwiat, ale ich zastosowanie. Bankowosc,
a w szczegolnosci finanse osobiste sg jednym z najbardziej oczywistych zastosowan
Internetu. Banki szybko i powszechnie zaczety stosowac Internet, najpierw dla tworzenia

stron informacyjnych, pdzniej réwniez serwisu transakcyjnego. Problem w tym, Ze



w wiekszosci przypadkoéw byt to przerost formy nad trescig. Wiekszo$c strateqii
internetowych nie zdaje egzaminu, poniewaz zaczynajg Sie od prezentowania misji
i konczg na wezwaniu do dziatania. — mowi D.Siegel, wymieniajac jednoczesnie
podstawowe przyczyny, z ktorych najbardziej powszechne to, ze strony sq podejrzanie
podobne do firmowej broszury a firma traktuje Internet jak targi branzowe. Do momentu
wejscia mBanku na rynek, szes¢ bankéw oferowato w Polsce internetowy dostep do
rachunkow bankowych, tyle, ze niejednokrotnie kazaty sobie za to ptaci¢ wiecej niz
w oddziale, a systemy byty kiopotliwe i trudne w obstudze. Sukces mBanku
zawdzieczamy umiejetnemu zastosowaniu technologii dla stworzenia nowego modelu
biznesowego, ktérego kluczem sg relatywnie niskie koszty, najlepsze ceny, prostota
obstugi, a wszystko razem stuzy wygodzie i korzysciom dla klientow. W przypadku
mBanku, podobnie jak w wielu jemu podobnych, szybkos¢ wdrozenia, odpowiedni
moment wejscia na rynek oraz wysoce atrakcyjna oferta byly podstawg naszych
oczekiwan, ze Klienci nas dostrzegg a konkurencja nas nie wyprzedzi. BRE Bank SA
zdecydowat o uruchomieniu projektu noszgcego nazwe mBank w lipcu 2000 roku.
Pierwszy wirtualny bank w Polsce rozpoczat dziatalnos¢ po 100 dniach bardzo

intensywnej pracy nad projektem.

Do czego jest potrzebna misja i wizja dziatalnosci firmy.

Stare greckie przystowie mowi, ze jesli nie znasz portu do ktérego ptyniesz, przyjazne
wiatry nie bedg ci wiaty. W odniesieniu do biznesu oznacza to koniecznos¢ posiadania

celu dziatania a w szerszym pojeciu uzasadnienie istnienia firmy. Klarowne wyobrazenie

o tym co firma sobg przedstawia, co chce osiggnaé, jest niezbedne zaréwno dla kadry
kierowniczej jak i zwyktych pracownikéow. Dla liderow wizja dziatalnosci firmy jest
szczegoblnie wazna, bowiem ich zadaniem jest przekonanie pozostatych ludzi do
stusznosci sprawy — obecnego ksztattu firmy i kierunkow rozwoju. Jasno sformutowana,
zrozumiata i akceptowana misja i wizja firmy daje szanse na identyfikacje pracownikow z
celami organizacji, bedac uzupetnieniem bodzcow materialnych i podstawg

samomotywacji w pracy. W odniesieniu do klientow pozwala ksztattowac wyrazny, tatwy



do zapamietania przekaz tozsamosci, ktora stanowi wyktadnie tego, czym firma jest

obecnie i pozwala budowa¢ oczekiwania na przysztosc.

W przypadku projektéw powstajgcych od podstaw wizja dziatalnosci firmy w kontekscie
zaprezentowanym powyzej ma zasadnicze znaczenie. Zdawatem sobie z tego sprawe
od pierwszego dnia, kiedy z grupa kilku osob rozpoczelismy prace nad budowg mBanku
i MultiBanku. Obecnie w obu organizacjach pracuje blisko 800 oséb, a nie mozna
przeciez zapominac o firmach i ludziach blisko wspoétpracujacych z nami co dzien. Brak
zrozumienia celéw i filozofii dziatania powaznie utrudnia wspoétprace wewnetrzng i
zewnetrzng, a w wielu przypadkach moze by¢ gtéwnym Zzrodtem porazki. Stworzenie
wizji dziatalnosci byto procesem z pogranicza twoérczej kreacji i racjonalnej analizy
strategicznej. Gtéwna trudnos¢ polegta na projekcji diagnozy stanu obecnego —
dzisiejszych szans i zagrozen biznesowych - w przysztosc¢. Ale ocena rynku i warunkow
konkurenciji tez nie byta tatwa i mogta prowadzi¢ do r6znych wnioskéw. Juz na etapie
wdrozenia koncepcji mBanku, pojechatem do Amsterdamu na przeszpiegi, aby
wybadac, czy ING Bank, ktérego internetowy ING Direct podbijat kolejne rynki, planuje
uruchomi¢ podobng dziatalnos¢ w Polsce. Z ust jednego z wysokich menedzerow
uzyskatem posrednig odpowiedz, ze rynek w naszym kraju jeszcze nie dojrzat do tego
rodzaju przedsiewzieé¢, co mnie z jednej strony uspokoito, Zze w najblizszym czasie nie
bedziemy mie¢ niebezpiecznego konkurenta, ale z drugiej zasiato ziarno niepewnosci,
czy nasze zitozenia sg prawidtowe. Bylo juz za pézno, aby sie wycofac, ale przezornie

nie méwitem nikomu o trapigcych mnie watpliwosciach.

Misja mBanku jest zwiezta i na swoj sposob agresywna: Maksimum korzy$ci i wygody w
finansach osobistych. Jej ostateczna wersja powstata w jaki§ czas po uruchomieniu
mBanku i w takiej formie odzwierciedla to, co dla mBanku najwazniejsze i najbardziej

charakterystyczne.

Powstawanie wizji dziatalnosci jest procesem tworczym o charakterze iteracyjnym.
Gtéwne elementy pozostajg niezmienne, ale szczegdty wymagajg doprecyzowania w
krotkiej perspektywie i ewoluujg w dlugiej perspektywie czasu. Filozofia dziatania

mBanku odpowiada na podstawowe pytania biznesowe: Dla kogo? Jak? Co nas



wyroznia od konkurencji? Co chcemy osiggnac? Jak ksztattujemy relacje wewnetrzne i

zewnetrzne?

mBank to instytucja dla ludzi cenigcych czas i pienigdze, ktérzy chcg kontrolowac¢ swoje

finanse w poczuciu realnych korzysci i wygody.

mBank zapewnia bankowos¢ w zasiegu reki, dostepng w kazdym czasie, z dowolnego
miejsca na Swiecie. Uzywane przez mBank nowoczesne technologie pozwalajg
zrealizowa¢ dowolne transakcje za posrednictwem telefonu komdrkowego, telefonu
stacjonarnego, komputera oraz bankomatu. Rezygnujac z rozwoju sieci oddziatow
wilasnych w tradycyjnym wydaniu mBank zmniejszyt koszty dziatania, a dzieki
osiggnietym w ten sposdb oszczednosciom moze zaoferowaC znaczne lepsze

oprocentowanie oszczednosci i kredytow niz banki tradycyjne

mBank jest liderem na rynku bankowosci elektronicznej. Zastosowanie i ciggty rozwoj
technologii zapewnia mBankowi przodownictwo w obszarze innowacji i poziomu rozwoju

technologii informacyjnych w polskim sektorze bankowym.

mBank jest miejscem, gdzie pracownicy szanujg sie wzajemnie za wiedze,
zaangazowanie, otwartos¢ na nowe doswiadczenia i informacje oraz mogq zrealizowac
swoje ambicje zawodowe. mBank daje mozliwos¢ udziatlu w przedsiewzieciu, ktore
zmienia w znaczacym stopniu polski sektor finansowy ale wymaga od uczestnikéw
konkurencyjnosci, poswiecenia i duzego wysitku. Poza tym wszystkim, praca w mBanku
daje poczucie satysfakcji i zadowolenia z relacji pomiedzy pracownikami oraz klientami

mBanku.

mBank kreuje aktywnie tozsamo$¢ marki w oparciu o wartodci bliskie wszystkim
pracownikom: wolnos¢, niezaleznos¢, maksimum Kkorzysci, dynamizm i przejrzystos¢
oraz rzetelno$¢ na wszystkich ptaszczyznach. Chcemy, alby klienci mBanku, czerpigc
wiele korzysci z relacji finansowych jednoczes$nie dostrzegali wyjatkowg jakos$¢ ustug,
przyjazne otoczenie, oraz doceniali przodujgca role mBanku w ksztattowaniu
innowacyjnych rozwigzan w finansach osobistych.

To jest wizja mBanku spisana i powtarzana stale przy roznych okazjach, az do
znudzenia, bynajmniej nie dlatego, ze jest trudna do zrozumienia. Przeciwnie, wydaje mi

sie, ze jest prosta, jasna i wyrazista. Przypominanie jej daje pewnos$¢, ze nie schodzimy



z wytyczonej drogi, ale stanowi rowniez ciggle okazje do jej zakwestionowania w
momencie, kiedy w jakim$ aspekcie przestanie by¢ aktualna. W obszarze dziatalnosci
mBanku trzeba by¢ na to przygotowanym, bo jak kto$ powiedziat przysztosci nie da sie

zaplanowac, ona sie tworzy w dziataniu.

Dla kontrastu stworzenie wizji dziatalnosci MultiBanku byto procesem poszukiwania
pomystu na biznes na dojrzatym rynku tradycyjnej bankowosci detalicznej. Stworzenie
banku od podstaw miato sens w konkretnych warunkach korncowego etapu transformacji
gospodarczej i przeksztatcen systemu finansowego w Polsce. Diagnoza strategiczna
wykonana w 2000r. pokazata, ze istnieje ,window of opportunity” dla nowej inicjatywy ze
wzgledu na relatywnie matg konkurencje rynkowg i koniecznos¢ gtebokiej
restrukturyzacji operacyjnej wiekszosci bankdéw, wcigz duzy potencjat wzrostu rynku
bankowosci detalicznej, zapoznienie technologiczne gtéwnych graczy rynkowych oraz
wysoki stopien tempa adaptacji nowoczesnych technologii w spoteczenstwie. W punkcie
wyjécia miatem przekonanie, ze pomyst na biznes dla nowego banku dziatajgcego w
modelu zblizonym do bankowosci tradycyjnej nie mogt bynajmniej polegaC¢ na
ulepszonej wersji istniejgcych wzorcow. Jak sie pozniej okazato byto to z gruntu stuszne
podejscie, poniewaz lojalnos¢ bezwtadnosciowa klientow wynikajgca z wzglednie mate;j
wrazliwosci na jednostkowa poprawe oferty i jakosci obstugi nie pozwolitaby przyciagnac
klientbw do nowego banku, zwlaszcza, ze MultiBank miat celowac w segment klasy
sredniej i chodzito raczej o odebranie klientow innym bankom, niz pozyskanie nowych.
Dlatego model biznesowy MultiBanku opiera sie na zasadzie ,wyroznij sie albo zgin”.
Najtrudniejszym zadaniem byto znalezienie takich wyroznikow, ktére dajac wartosc
dodang dla klienta pozwolityby stworzy¢ nowy model biznesowy trudny do skopiowania

przez konkurencje.

Potrzeby finansowe ludzi sg roézne, podobnie jak ich charakter, styl zycia, biezace
potrzeby i plany na przysztos¢. Indywidualne decyzje podejmowane w oparciu o
racjonalne zasady we wspotczesnym Swiecie nabierajg szczegdlnie duzego znaczenia.
Ludzie aktywni w zyciu prywatnym i dynamiczni w pracy zawodowej, ambitni i

konsekwentni, konkurencyjni i nastawieni na sukces, majg wysokie wymagania wobec
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siebie i innych. Majg mniej czasu do stracenia i wysokie poczucie jego wartoSci.
Maksymalizacja korzysci jest dla nich podstawowym kryterium racjonalnego
postepowania, ale majg rowniez Swiadomos¢ wartosci i wyczulenie na jakos¢ i wygode.
Dla takich ludzi powstat MultiBank. Tworzymy przyjazny Swiat finansow dla klientow
indywidualnych i przedsiebiorcow, to misja oddajgca w petni tozsamos¢ Multibanku.
Wizja dziatania zaktada, ze MultiBank najlepiej zaspokaja wszystkie potrzeby finansowe
ludzi, ktérzy oczekujg produktéw i ustug finansowych dostosowanych do indywidualnych
preferencji i catkowitego przekonania, ze nabywajac je podejmujg racjonalng decyzje z
punktu widzenia maksymalizacji korzysci i wygody w procesie aktywnego zarzadzania
swoimi finansami osobistymi. MultiBank jest pionierem integracji roznych produktow i
ustug finansowych: kredytowych, oszczednosciowych i inwestycyjnych. Unikalny model
obstugi klientow zapewnia optymalizacje wykorzystania indywidualnych zasobow, petng
swobode zarzadzania i kontrole finanséw osobistych. Plany Finansowe stanowig
przelomowg innowacje na rynku bankowosci detalicznej w Polsce dajgc klientom
wyjatkowe korzysci i wygode, ktérych nie znajdujg w tradycyjnych bankach. Zapewniajg
nie tylko radykalne zmniejszenie kosztéw odsetkowych kredytéw i optat za dokonywanie
transakcji, ale takze wzrost efektywnosci oszczedzania, przy petnej swobodzie wyboru
réznych kategorii produktow i statej kontroli przeptywu $rodkéw. Plany Finansowe
stwarzajg mozliwo$¢ kompleksowego zaspokojenia réznych potrzeb kredytowych i
znacznej poprawy efektywnosci zarzadzania finansami osobistymi dzieki bilansowaniu
srodkdw na rachunku biezacym i oszczednosci okresowych z kredytem lub pozyczkag

hipoteczna.
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Wprowadzenie klubowego modelu obstugi klientow zamoznych w ramach Klubu
Aquarius zdecydowanie wyr6znia MultiBank na rynku ustug finansowych w Polsce.
Klub Aquarius taczy tradycyjng zindywidualizowang obstuge i profesjonalne
doradztwo dla klientébw zamoznych w Centrach Ustug Finansowych z nowoczesnym
modelem zarzadzania finansami za posrednictwem telefonu i Internetu, dostepnymi

w kazdym miejscu i czasie.

To nie produkty ale modele biznesowe sa wspoéiczesnie zréodiem przewagi

konkurencyjnej.

Prof. K.Obtdj, jeden z najbardziej cenionych specjalistow w dziedzinie strategii
w biznesie, wyktadowca Uniwersytetu Warszawskiego, mowi, ze Innowacja to
wyobrazenie sobie przysztoSci, ktéra bedzie inna i zbudowanie wokét tej wizji nowego
modelu biznesowego firmy. Innowacje w biznesie, niezaleznie, czy maja podtoze
technologiczne, procesowe, czy produktowe, sg skuteczng strategig budowy przewagi
konkurencyjnej. Jednakze innowacje tego typu, jesli nie sg chronione patentami, nie
dajg trwatej przewagi konkurencyjnej i przodownictwa w dtugim okresie. Pozwalajg
szybko uzyska¢ przywoédztwo, ale moze sie okazaé, ze tylko na chwile. Innowacja,
o ktorej mowi Prof. Obtdj, ma inny charakter, siega gteboko do zasad prowadzenia
biznesu i sposobu zaspokajania potrzeb odbiorcow. W rezultacie wdrazania innowac;ji
tego typu dokonuje sie zmiana modelu biznesowego, ktory moze zmieni¢ warunKi
konkurencji w branzy. Potwierdza to Prof. S.Hamel z Harvard Business School moéwigc,
ze Konkurencja dzi$ nie tyle odbywa sie pomiedzy produktami, co raczej modelami
biznesowymi, a nie przywigzywanie do tego znaczenia jest wiekszym ryzykiem niz brak
efektywnoSci.

Takie przekonanie lezato u podstaw tworzenia strategii bankowosci detalicznej BRE
Banku, koncepcji opartej na dopasowaniu produktéw i ustug finansowych oraz
sposobow komunikaciji i dystrybucji do potrzeb wybranych grup klientéw.
Pozycjonowanie i segmentacja sg kluczem do wypracowania odpowiedniego modelu
biznesowego. To w pierwszym rzedzie wybér docelowych /interesujgcych/ grup
klientow. Nie mniej waznym jest okreslenie ich potrzeb. Precyzyjne pozycjonowanie

pozwala odpowiedzieé¢ na pytanie, jakim bankiem jestesmy, daje mozliwos¢ klarownego
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okreslenia tozsamosci, tak by klient nie miat watpliwosci z kim ma do czynienia i co
najwazniejsze, by byt przekonany, ze to jego bank — a wiec taki, ktory najlepiej
zaspokaja jego potrzeby. Roéwnie waznym jest zrozumienie tozsamosci banku przez
samych pracownikow, ktérzy mogq sie dzieki temu identyfikowa¢ z instytucjg i tym, co
robig dla klientdw. Dopasowanie firmy do potrzeb klientdw osiggane jest poprzez
podejmowanie samodzielnych decyzji dotyczgcych obstugi kazdej grupy. W BRE Banku
ta autonomia jest posunieta az do wydzielenia dziatalnosci poszczegdlnych linii
biznesowych pod swoimi markami. Stagd mBank obstuguje klientéw ultranowoczesnych,
zas MultiBank tradycyjnych o wyrafinowanych potrzebach i wysokich wymaganiach.

Dla wielu obserwatorow mBank jest bankiem internetowym, co stwarza wrazenie, ze
chodzi o Bank w Internecie, a Internet jest najwazniejszym wyroznikiem modelu
biznesowego. Sam mBank umacniat konsekwentnie takie konotacje reklamujac sie jako
Pierwszy wirtualny. Dla 75 % respondentéw w Polsce pierwsze skojarzenie z bankiem
internetowym stanowi marka mBank. To powdd do dumy i dowod skutecznosci
kreowania wizerunku. Jednakze innowacyjnos¢ mBanku nie polega na samym
zastosowaniu Internetu. mBank byt dopiero si6cdmym bankiem w Polsce w kolejnosci
zastosowania tej technologii! mBank wykorzystuje istniejgce technologie dla
zbudowania nowego modelu biznesowego w bankowosci detalicznej. Modelu, ktéry od
lat z powodzeniem jest stosowany w innych branzach, takich jak handel detaliczny, czy
pasazerskie przewozy lotniczej. Jak skuteczny jest ten model w praktyce, niech
Swiadczg osiggniecia takich firm jak Wal Mart, Southwest Airlines, czy Easy Jet lub

RyanAir.

Rysunek 3. Model dziatania oparty o mozliwosci biznesowe
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Filozofia dziatania mBanku, opublikowana stronach www od pierwszego dni dziatalnosci
definiuje model biznesowy podkre$lajac, ze tamie kanony tradycyjnej bankowoSsci
detalicznej, gdzie lepsza jakosSc¢ ustug i produktow byta dostepna za wyzszg cene.
Naczelng zasadg dziatalnoSci mBanku jest dostarczanie ustug i produktow, ktorych
rzeczywiscie potrzebujecie. Nie obiecujemy, Ze znajdziecie u nas wszystko, co w
Swiecie finansow wymyS$lono, ale za to bedq to z pewnoScigq rzeczy dla was

najwazniejsze, o najwyzszej jakosci i najlepszej cenie dostepnej na rynku.

Rysunek 4. Model dziatania oparty o mozliwosci biznesowe
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Niewiele jest bankow, ktére mogq przedstawi¢c swojg oferte w tak prosty
i przejrzysty sposob. mBank oferuje ograniczong liczbe innowacyjnych produktow
i ustug finansowych: oszczednosciowych, transakcyjnych /konto osobiste/, kredytowych
oraz wybrane produkty inwestycyjne oraz ubezpieczeniowe. Mimo to ma ambicje byc¢
bankiem pierwszego wyboru zaspokajajgc wszystkie istotne potrzeby finansowe klienta
indywidualnego. Ludzie majg trzy rodzaje potrzeb: transakcyjne, oszczednosciowe oraz
kredytowe. Skoro mozna stworzyé uniwersalne produkty i ustugi doskonale
zaspokajajgce dany rodzaj potrzeb to nie ma powodu, aby mnozyc¢ ich liczbe. Takie
podejscie stoi w sprzecznosci z teorig macipola, ktéra zaktada, ze im wiecej produktow
i bardziej skomplikowane reguty ich uzywania, tym mniejsza zdolnos¢ klientow do
podejmowania racjonalnych decyzji. Na przyktad, ztozone tabele prowizji i optat
w pofgczeniu z mnogoscig produktdow i ustug utrudniajg poréwnanie i wybor
a w krancowym przypadku wprowadzajg klienta w btad, co do rzeczywistej wartosci
oferty. W filozofii biznesowej mBanku prostota i przejrzysto$¢ sa konsekwentnie
stosowanym kanonem postepowania. Dotyczy to nie tylko konstrukcji oferty, ale réwniez
tabeli prowizji i optat. Najlepszym przyktadem tego podej$cia jest flagowy produkt
mBanku eMax — lokata oszczednosciowa na zadanie. Oprocentowanie tej lokaty jest
poréwnywalne z lokatami terminowymi, podczas gdy pienigdze dostepne sg na zadanie

i pracujg wedtug tej samej stopy niezaleznie od kwoty na rachunku. Innym przyktadem
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jest Supermarket Funduszy Inwestycyjnych. mBank jako jedyna instytucja finansowa
w Polsce, oferuje szeroki wybor funduszy wielu Towarzystw Funduszy Inwestycyjnych
na jednej platformie dystrybucyjnej nie pobierajac zadnych optat za sprzedaz i zakup.
Jest to model biznesowy przeciwstawny do rozpowszechnionej praktyki
I obserwowanego trendu na polskim rynku. Banki bedgce w wigkszosci rownoczesnie
wiascicielami Towarzystw pobierajg relatywnie wysokie prowizje za sprzedaz
i umorzenia jednostek, ograniczajac dostep do swojej sieci sprzedazy innym
Funduszom. Nalezy sie jednak spodziewac¢ odwrdcenia trendu, co bytoby korzystne dla
klientow i zgodne z sytuacjg obserwowang na dojrzatych rynkach finansowych. Wydaje
sie, ze mBank zapoczatkuje catkowite przeobrazenie zasad konkurencji na rynku

funduszy inwestycyjnych.

Rysunek 6. Model biznesowy mBanku: kanaty dystrybucyjne
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mBank jako pierwszy zaoferowat produkty i wustugi dostepne wytgcznie za

posrednictwem zdalnych kanatéw komunikacji - Internet Telefon, SMS, WAP.
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Zapewnia on bankowos¢ w zasiegu reki, dostepng w kazdym czasie,
z dowolnego miejsca na swiecie. Uzywane w bankowosci elektronicznej nowoczesne
technologie pozwalajg zrealizowa¢ dowolne transakcje za posrednictwem telefonu
komérkowego, telefonu stacjonarnego, komputera oraz bankomatu. Rezygnujgc
Z rozwoju sieci oddziatow wtasnych w tradycyjnym wydaniu ten nowy model biznesowy
zmniejsza koszty dziatania, a dzieki osiggnietym w ten sposob oszczednosciom moze
zaoferowaé znaczne lepsze oprocentowanie oszczednosci i kredytdw niz banki
tradycyjne. Dzieki temu klient otrzymuje nie tylko najlepsze ceny w danej kategorii
produktow, ale jednoczesnie ma zapewniong najwyzszg jakosc¢ i bezpieczenstwo.
Stworzylismy nowy rodzaj banku, w ktorym podstawowe korzyscig dla Klienta to cena
oraz wygoda w zarzadzaniu finansami. Ten model byt mozliwy dzieki ograniczeniu
kosztow zwigzanych z bezposrednig obstugg Klientéw. Wirtualny bank pozwala bowiem
unikng¢ tego typu wydatkow, a w zwigzku z tym zaoferowaé Klientom korzystniejsze
warunki.

Z chwilg, gdy mBank zaproponowat ten model biznesowy, to jego popularnos¢ zaczeta
rosng¢ w btyskawicznym tempie. W ciggu kilku pierwszych miesiecy dziatalnosci stat sie
niekwestionowanym liderem bankowosci wirtualnej oraz zapoczatkowat etap
znaczacych zmian bankowosci detalicznej w Polsce. Pod koniec listopada 2000r.,
w momencie startu mBanku, polski rynek bankowosci elektronicznej szacowany byt na
niespetna 50 000 rachunkow. W ciggu dwoch i pét roku lat mBank otworzyt ponad 500
tys. rachunkow i pozyskat 410 tys. klientéw. Liczba osdéb posiadajgcych konto
posrednictwem dostepem internetowym dostepne za posrednictwem Internetu wzrosta
w tym samym okresie 30- krotnie do ponad 1, 5 min!

Bankowosc¢ elektroniczna nie jest bynajmniej domeng bankdéw internetowych. Internet
nie stanowi odrebnego modelu biznesowego w bankowosci detalicznej,
a jedynie narzedzie dla zwiekszenia wygody i korzysci klientéw. Wszechstronne
zastosowanie Internetu w biznesie nie daje trwatej przewagi konkurencyjnej, jak mowi
M. Porter, poniewaz staje sie powszechne. Spektrum zastosowania Internetu
w bankowosci detalicznej jest niezwykle szerokie i zaczyna sie na banku internetowym
jako wytacznym kanale komunikacji i dystrybucji po uzupetnienie modelu sieci

dystrybucji opartego o tradycyjne placéwki. Jako rozwigzanie posrednie, Internet moze
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by¢ podstawg fundamentem relacji z klientami, gdzie placowki sg niezbednym
uzupetnieniem zdalnych kanatéw komunikacji. Taki model zastosowat MultiBank, ktory
majac tylko 30 placowek obstuguje klientow w catym kraju. Nowe podejscie wymagato
catkowitej rekonstrukcji roli i funkcji placéwki w ksztattowaniu relacji z klientami. Oddziaty
MultiBanku spetniajg role doradczo-sprzedazowqg i edukacyjng minimalizujac funkcje
transakcyjne. Aby to osiaggna¢ nalezato zmieni¢ funkcjonalnos¢ i wyglad placéwek, ale
w jeszcze wiekszym stopniu kwalifikacje i kompetencje pracownikow. Internet jest
w oddziale wszechobecny. Pracownicy ksztatcg sie zdalnie w trybie ustawicznym i majgq
dostep do baz wiedzy i biezacych informaciji, ktore wspomagajg ich kontakty z klientami.
Dla tych ostatnich internetowy dostep do MultiBanku zapewniony jest zaréwno w strefie
24 godzinnej, jak i w specjalnegj strefie edukacyjnej
i samoobstugowej wewnatrz oddziatu. Dzieki temu MultiBankowi udato sie uksztattowaé
model obstugi, ktory zapewnia pierwszy kontakt bezposredni, fachowe doradztwo
i finalizacje sprzedazy skomplikowanych produktéw w placéwce bankowej,
a transakcje wykonywane sg prawie wytgcznie w zdalnych kanatach, z ktérych Internet
jest dominujacy.

Rysunek 7. Model obstugi MultiBanku
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Model biznesowy MultiBanku po stronie produktowej zawiera rachunek osobisty
zintegrowany z kredytem hipotecznym, ktéry C. Christiansen z Harvard Business School
zalicza do kategorii innowacji w bankowos$ci detalicznej o charakterze disruptive
technology. Na rynku bankowym w Polsce pojawita sie nowa kategoria produktéw -
Plany Finansowe. Nazwa nie jest przypadkowa i wskazuje na koniecznos¢ planowania
i optymalizacji zarzadzania finansami osobistymi. Dla klientébw majacych
diugoterminowe zobowigzania /kredyt mieszkaniowy/ i krétkoterminowe nadwyzki
mechanizm Planu Finansowego, dzieki bilansowaniu biezgcych o0szczednosci
z zadtuzeniem kredytowym, zapewnia istotne zmniejszenie efektywnej stopy kredytu,
skrocenie czasu jego sptaty, jak réwniez podniesienie efektywnej stopy bilansowanych
oszczednosci do poziomu powyzej oprocentowania kredytu. To stanowi zmiane
paradygmatu bankowo$ci detalicznej, ktdra dotychczas strone oszczednosci i kredytow

tego samego klienta traktowata zupetnie oddzielnie.

Rysunek 8. Plany finansowe — idea produktu
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MultiBank jest jedynym bankiem w Polsce oferujgcym ten  produkt, ktéry jest
w zasadzie modelem biznesowym obstugi klientow zaciggajacych kredyty
mieszkaniowe. W rezultacie udziat w rynku mierzony wielkoscig sprzedazy wzrést do
poziomu blisko 10% w 12 miesigcu od wdrozenia oferty, w sytuacji, gdy MultiBank pod

wzgledem liczby placowek ustepowat znacznie swoim konkurentom.

Firma kierowana przez klientéw.

E-klienci sg lojalni wobec innych klientéw i pracownikéw firmy, a nie wobec znaku
firmowego. mBank buduje trwate relacje z klientami poprzez stosunki miedzyludzkie,
rzetelnosc i partnerstwo. Przyznajemy sie do bteddw, bo one zawsze bedg wystepowac,
poniewaz ludzie i technologia czasem zawodzg, jednakze nie mozna tolerowacé braku
reakcji na btedy a sposéb ich naprawy jest miernikiem sprawnosci organizacji w oczach
klientow. Informujemy tak samo otwarcie o naszych promocjach jak i niezbednych
podwyzkach opfat i prowizji lub spadku oprocentowania oszczednosci. Dla banku
majgcego w swojej misji zapewnienie maksimum Kkorzysci poprzez najlepsze ceny i
jakos¢ w danej kategorii produktow, dopasowanie cen do sytuacji rynkowej moze
oznacza¢ nieprzyjemny dla klientow komunikat o spadku oprocentowania ich
oszczednosci lub podwyzce cen kredytow. Takie dziatania sg tak samo konieczne dla
komercyjnej instytucji jak i bolesne dla klientow. Otwartos¢ w komunikacji w
ostatecznym rozrachunku optaca sie. Czesto mBank naraza sie na gwattowng krytyke
klientow wyrazang na rézne sposoby w Sieci, ale zawsze wywotuje to dyskusje, ktérej
wnioski sg racjonalne i sprawiedliwe. W Swiecie wspotczesnego biznesu, a w
szczegolnosci w Internecie nie ma innego wyjscia jak mowi¢ prawde i to nie pisang
drobnymi literami w u dotu strony, w nadziei, ze niewygodne informacje umkng uwadze
naszych klientdw. Kiedy mBank po raz pierwszy dokonat gtebokiej obnizki
oprocentowania oszczednosci uzasadnionej sytuacjg na rynku, wielu Klientéw na
poczatku poczuto sie urazonych dajgc temu wyraz w komentarzach na wewnetrznym
forum dyskusyjnym jak i na ogélnym www.pl.biznes.banki. Jednostronne i nieobiektywne
wypowiedzi daty impuls do szerokiej i poruszajgcej debaty w ktorej grupa sympatykow

mBanku zawigzata wirtualne stowarzyszenie pod nazwg Pretorianie mBanku, co miato
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wg ich wlasnej misji oznaczaC nieztomng lojalnos¢ wobec zasad i praktyki dziatania
naszej organizacji (,ramie w ramie bronimy filozofii mBankowi przy$wiecajgceyj’).

Mamy $wiadomosé, Zze rynki to naprawde konwersacje. Dzieki Internetowi ludzie
odkrywajg i wymyslajg nowe sposoby na to, by z szybkoScig Swiatta dzielic sie
odpowiednigq wiedzg. W wyniku tego, rynki stajq sie inteligentniejsze niz wiekszosc¢ z
firm. /Manifest www.clutrain.com/. To stwierdzenie stato sie mantrg mBanku. Kierowana
przez klientow firma dostosowuje sie do wymagan klientéw zarébwno wewnatrz jak i na
zewnatrz. Firma nakierowana na klientow stucha ich z zatozenia, dla monitorowania i
korekty biezacej dziatalnosci oraz strategicznego dostosowania sie do ich wymagan.
Konkurencja w czasach Internetu radykalnie zmienia swoje oblicze. Dla osob
korzystajacych z Internetu, a ich liczba gwattownie rosnie, banki znajdujg sie o jedno
klikniecie od siebie. Dotyczy to w takim samym stopniu bankéw elektronicznych
/internetowych/ jak rowniez bankow tradycyjnych, poniewaz wszystkie bez wyjatku majg
swo@j serwis internetowy. Dla mBanku uwienczona sukcesem strategia wymaga
nawigzania i utrzymania relacji z klientem drogq elektroniczng. W powszechnej opinii e-
klienci sg mniej lojalni. Jako uzasadnienie podaje sie trywialny fakt, ze w Internecie
wszystko znajduje sie w zasiegu reki, wiec klient majgc wiekszy i fatwiejszy wybor jest
narazony na zachety konkurencji. U podstaw takiego rozumowania lezy zatozenie, ze
klienci sg bardziej lojalni w Swiecie rzeczywistym, poniewaz nie majg wiedzy i
mozliwosci poréwnania naszych produktow i ustug z konkurencjg. Nieprawda. Budowa
trwatych relacji z klientami zawsze wymaga dostarczania najlepszych produktow,
doskonatej jakosci obstugi i ustawicznego dowodzenie spetniania potrzeb klientéw w
sposOb przewyzszajgcy ich wymagania. Ta zasada ma charakter uniwersalny i
obowigzuje tak samo w Internecie, jak i w swiecie rzeczywistym. W Internecie trudniej jg
spetni¢ ze wzgledu na ograniczenia zdalnych kanatéw komunikacji w poréwnaniu z
bezposrednim kontaktem z klientem.

Dlatego w strategii mBanku budowa trwatych relacji z klientami, poza precyzyjnie
przygotowang ofertg opartg na identyfikacji rzeczywistych potrzeb Klientéw, ogromne
znaczenie ma komunikacja z rynkiem. Prawdziwym wyzwaniem byto zbudowanie
efektywnego modelu komunikacji przy wykorzystaniu wszystkich zdalnych kanatow

dystrybucji — nie tylko dla realizacji operacji finansowych, ale takze jako szansy
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zrozumienia i poznania naszych klientéw. Nie moglismy liczy¢ na bezposredni kontakt w
placowce bankowej, ktérych nie posiadamy, tym bardziej istotnym stato sie
wykorzystanie wszystkich mozliwosci wirtualnych. W naturalny sposéb sercem takiej
komunikacji stat sie Internet.

Bank wirtualny jest uzalezniony od dialogu z klientami. Sgdzimy, ze mBank znalazt
sposob umozliwiajgcy efektywny dialog i stuchanie rynku za posrednictwem zdalnych
kanatow komunikacji. Gtéwne narzedzia internetowe pozwalajgce utrzymac kontakt, da¢
proste narzedzia dostepu do serwisu transakcyjnego i informaciji poznac lepiej klientow i

dac im mozliwos¢ poznania sie nawzajem to:
@ strony transakcyjne i informacyjne

@ Aktualnosci mBanku

@ forum dyskusyjne mBank CyberCafe

0 cra

@ poczta elektroniczna

Strony internetowe mBank sg obecnie bezwzglednie najczesciej odwiedzanymi,
najbardziej przyjaznymi dla uzytkownikdéw, najbardziej wyrafinowanym i rozbudowanym
serwisem w bankowosci detalicznej w Polsce. Do systemu transakcyjnego loguje sie
dziennie srednio ponad 35.000 uzytkownikéw (oznacza to, ze w rekordowe dni w
mBanku dokonuje transakcji ponad 55.000 internautow!). Ogladalnos¢ stron
informacyjnych mBanku jest jeszcze wieksza (ok. 60.000 uzytkownikéw dziennie), co
oznacza, ze serwis mBanku jest bezdyskusyjnie najpopularniejszym firmowym serwisem
www w Polsce. W ten sposob Internet petni role niezmiernie aktywnego narzedzia
komunikacji z Klientami.

Spotecznosé internetowa Klientdow mBanku rodzita sie razem z samym bankiem — od
nocy 26 listopada 2000 r., kiedy to najbardziej zaangazowani ,wyznawcy” bankowosci
elektronicznej oczekiwali startu mBanku, aby natychmiast otworzy¢ pierwsze catkowicie
wirtualne rachunki bankowe.

Pierwsze spontaniczne zainteresowanie mBankiem ze strony internautoéw uwidocznito
sie na liscie dyskusyjnej (newsgroup) pl.biznes.banki. Entuzjazm Klientéw i

pracownikbw w spontaniczny sposéb doprowadzit do bezposrednich kontaktow z

22



aktywnymi cztonkami grupy oraz innymi internautami korespondujacymi z nami pocztg
elektroniczng. Coraz Scislejsze, czesto osobiste kontakty doprowadzity do wybrania
Rady Klientéw mBanku i pierwszego spotkania 18 kwietnia 2001. Kolejnym krokiem byto
uruchomienie strony Aktualnosci i forum mBanku, co rozszerzyto grupe skupionych
wokot banku internautow o osoby aktywnie uczestniczace w gtosowaniach na stronie
oraz wypowiadajacych sie na forum. Obecnie strona Aktualnosci jest najczesciej (po
stronie gtéwnej) odwiedzanym miejscem serwisu informacyjnego mBanku.

Poczta elektroniczna to historia sama w sobie. Rewolucyjnym krokiem byto z pewnoscig
udostepnienie osobistych adreséw e-mail pracownikow mBanku. Krok ten, podjety z
pewng obawg i absolutnie bez precedensu na rynku ustug finansowych w Polsce
przyczynit sie do dalszego rozwoju interakcji Klientow i zespotu mBanku. Niektorzy z
pracownikbw mBanku dzien w dzien otrzymujg kilkanascie maili od Klientéw. W
odpowiedzi na informacje i wyjasnienia przekazane przez jednego z pracownikéw, klient
odpisat: ,Teraz powierze Wam oszczednosci mojego Zzycia. Jezeli przynajmniej ta
wieksza potowa pracownikbw mBanku pracuje w Panskim stylu, to pozostane Waszym
klientem juz na zawsze.”

Bytoby niewybaczalnym btedem, gdybysmy nie podjeli dziatan podtrzymujacych
naturalne na poczatku zainteresowanie mBankiem jako nowym elementem polskiego
Internetu. Stad nasze zaangazowanie we wspoélne dyskusje on-line, nieformalne
spotkania, konkursy internetowe organizowane niejednokrotnie z inicjatywy samych
Klientow.

Jednocze$nie mBank spotyka swoich Klientow takze w sSwiecie rzeczywistym — w
kawiarenkach internetowych mBank Cyber Cafe, w Sielpi — uroczej miejscowosci, gdzie
co roku pod naszym patronatem odbywa sie Swieto sportow ekstremalnych, na
koncertach jazzowych, w pubach, kinach itp. itp.

W konsekwencji mBank cieszy sie opinig banku stuchajgcego Klientow, prowadzgcego z
nimi prawdziwy dialog, banku, ktéry rozumiejac specyfike obszaru, w ktérym dziata,
potrafi mimo swojej ,wirtualnosci” stac sie bliskg i przyjazng instytucjg finansowa. Dzieki
temu w Internecie pojawiajg sie sformutowania typu: ,mBank — bank z duszg” ; ,chyba

zadzwonie do mLINI i krzykne Kocham Was za to ze jeste$cie” ,KOCHAM mBank!!!”
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Wspomniana mRada (Rada Klientéw) to zlozona z zaproszonych przez mBank
aktywnych internautow o duzej wiedzy fachowej w dziedzinie informatyki lub bankowosci
liczy ponad dwadzieScia os6b. Pierwsze, zatozycielskie spotkanie Rady odbyto sie w
todzi 18 kwietnia 2001r i bylo kwintesencjg mBankowej fantazji i specyficznej
atmosfery: spacer po dachu najwyzszego budynku w miescie, wizyta w Call Center,
kuluarowe dyskusje i dtugi spacer po ul.Piotrkowskiej bedacej synonimem todzi, gdzie
mBank ma swg siedzibe. Rada mBanku jest pierwszg radg Klientow banku w Polsce.
Sukces realizacji idei Rady mBanku usitowata przez pewien czas dyskontowac¢ nasza
bezposrednia konkurencja, jednak bez powodzenia. mBank po prostu zajgt w
Swiadomosci internautow pierwsze miejsce w hierarchii bankéw przyjaznych,
wirtualnych i otwartych na dialog.

Takie podejscie kosztuje niejednokrotnie wiele wysitku i angazuje wiele zasobow —
wystarczy powiedzie¢, ze na kazdy e-mail skierowany do mBanku odpowiadamy w
ciggu 24 godzin, a byly juz dni, gdy liczba listéw elektronicznych przekraczata pét
tysigca!l Mimo to osiggniety rezultat wart jest poniesionych kosztéw — wartosci
emocjonalne jakie obecnie budzi marka mBank sg waznym fundamentem, na ktérym
budujemy nasza nadzieje utrwalenia obecnie odniesionego sukcesu pozyskania licznej
grupy klientow.

Klienci w istocie wspoéttworza mBank. Dzieje sie to na kilka sposobow. Stuchamy ich
opinii wszedzie, na stronach naszego forum dyskusyjnego mBank CyberCafe oraz
www.pl.biznes banki, gdzie udziat postow o mBanku siegat 40 %, ale réwniez
odpowiadajgc na e-maile, analizujgc ankiety zamieszczane na naszych stronach
internetowych, zapraszajgc do wspoétpracy wszystkich chetnych do udziatu w wybranych
projektach, badz stale konsultujgc biezacq dziatalnosc i plany na przysztos¢ z mRada.
Kiedys zastanawialiSmy sie jak poprawi¢ nasze strony internetowe, bedace przeciez
najwazniejszym medium komunikacji z klientami. Prowadzacy projekt pracownik
mBanku zwrdcit sie na forum dyskusyjnym z prosbg o pomoc, wskazanie jakie miejsca
sg niezrozumiate, jakie za dtugie, jakie niejasne. W ciggu krotkiego czasu otrzymalismy
kilkadziesigt odpowiedzi typu: O.K. Gdzie moge znalez¢ liste stron do zmiany, chetnie
pomoge. Pozdrawiam. Firmy kierowane przez menedzerdw wyznaczajgcych kurs

dziatania oparty wytacznie o wizje kadry kierowniczej odchodzg do przesziosci.
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Przysztos¢ nalezy do firm opierajgcych swoj rozwdj o partnerski dialog z klientami. Do
takich firm nalezy mBank. Dziatajgc w obszarze niezwykle szybkich i gtebokich zmian
technologii, stylu zycia i potrzeb klientow nie ma innego wyjscia jak przyznaé, ze
madrosC¢ zbiorowa jest szansg na unikniecie wielu btedow i znalezienie rozwigzan

spetniajgcych w petni oczekiwania odbiorcow produktéw i ustug.
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