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Porównuj�c obraz sektora bankowo�ci detalicznej w roku 2013, z tym w la-
tach 80. XX w., warto zastanowi� si� i przybli�y� g�ówne zmiany, które dokona�y 
si� na przestrzeni trzydziestu lat ewolucji modelu biznesowego banków. Anali-
zuj�c sposób funkcjonowania oraz komunikacji instytucji finansowych mo�na 
odnie�� wra�enie, i� banki w coraz wi�kszym stopniu nabieraj� cech charaktery-
stycznych dla firm dzia�aj�cych w segmencie dóbr szybko zbywalnych (fast-
moving consumer goods). Ka�dy z elementów konstrukcyjnych tradycyjnego mode-
lu dzia�ania banków, takich jak np. kana�y dystrybucji, segmenty klientów czy 
kluczowe zasoby jest determinowany przez wp�yw trendów konsumenckich, 
nowych kana�ów spo�eczno-komunikacyjnych oraz innowacji technologicznych. 
Wi�kszo�� podmiotów aktywnych na rynku bankowym zrewidowa�a formu�� 
prowadzenia biznesu, uwzgl�dniaj�c masow� dost�pno�� smartphonów, popu-
larno�� Facebooka czy komercyjne wykorzystanie technologii p�atno�ci bezsty-
kowych.  

Warto równie� zwróci� uwag� na relatywnie nowy obszar w �a�cuchu war-
to�ci, który wywiera wp�yw na kszta�towanie strategii banków oraz staje si� co-
raz wa�niejsz� sk�adow� sposobu prowadzenia biznesu bankowego, a mianowi-
cie customer experience. Suma do�wiadcze� klienta z bankiem w coraz wi�kszym 
stopniu stanowi o d�ugotrwa�ym sukcesie podmiotów dzia�aj�cych na rynku 
bankowym. Obszar ten jest tym istotniejszy, i� ostateczna jako�� sumy do�wiad-
cze� klienckich jest funkcj�: ludzi, procesów, produktu oraz us�ug1.  

Dzia�ania biznesowe organizacji finansowych zmuszonych do konkurowania 
o klientów z firmami z innych rynków, w coraz wi�kszym stopniu zbli�aj� si� do 
wzorców oraz praktyk wypracowanych w segmencie FMCG. Mimo faktu, i� oba 
sektory ró�ni� si� diametralnie, stoj� w obliczu podobnych wyzwa� strategicz-
nych powstaj�cych w odpowiedzi na zmieniaj�ce si� dynamicznie otoczenie ryn-
kowe oraz potrzeby klientów. 

                                                           
1  L.G. Shea, Forget the theory: Practical considerations for listening to the customer experience, Opinion 

Research Corporation, Princetown 2005, s. 11. 
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Celem artyku�u jest przedstawienie zjawiska transformacji organizacji ban-
kowych w firmy praktykuj�ce dzia�ania charakterystyczne dla sektora dóbr 
szybko zbywalnych. Na potrzeby opracowania dokonano analizy dost�pnych 
�róde� wtórnych. 

1. Zmiany w modelu biznesowym banków detalicznych 

Porównuj�c obecny sposób prowadzenia dzia�alno�ci banków, z tym sprzed 
trzydziestu lat, widzimy spore zmiany w zakresie modelu biznesowego definio-
wanego jako uzasadnienie sposobu, w jaki organizacja tworzy, dostarcza oraz 
osi�ga warto��2. 

Model stworzony przez Alexandra Osterwaldera prezentuje zale�no�ci po-
mi�dzy dziewi�cioma segmentami, jakie mo�na wyodr�bni� w organizacji bizne-
sowej. W celu przeanalizowania ewolucji bankowo�ci detalicznej warto przybli-
�y� struktur� g�ównych, wybranych bloków konstrukcyjnych modelu bizneso-
wego, przedstawionych na rysunku 1, co umo�liwi zaprezentowanie kierunku 
zachodz�cych zmian, upodobniaj�cych sektor bankowy do rynku FMCG na po-
ziomie dzia�a� strategicznych.  

Pierwszym elementem jest segment klientów i charakterystyka ich potrzeb, 
preferencji, dochodowo�ci oraz profili demograficznych i behawioralnych. 
W tym wzgl�dzie banki mocno wzoruj� si� na do�wiadczeniach sektora dóbr 
konsumpcyjnych. „Kolejn� si�� bran�y FMCG stanowi koncentracja na dog��b-
nych i ci�g�ych badaniach potrzeb klientów”3. Zorientowanie dzia�a� bizneso-
wych wokó� potrzeb klientów definiuje tzw. filozofi� customer centricity, która 
sta�a si� standardem w sektorze FMCG i jest dynamicznie adoptowana przez 
firmy z sektora finansowego. 

Customer centricity to sposób zarz�dzania organizacj� koncentruj�cy wszyst-
kie dzia�ania na klientach oraz ich potrzebach. Wymownym przyk�adem zmiany 
modelu bankowo�ci detalicznej zorientowanej wokó� produktu na organizacj� 
klienck� jest finansowe rami� koncernu General Electric – GE Capital. Potwierdza 
to obecna misja firmy: „G��bokie zrozumienie potrzeb klienta jest kluczem do 
najbardziej skutecznych partnerstw, zw�aszcza, �e sukces naszych klientów uzu-
pe�nia nasze sukcesy”4. 

 
 

                                                           
2  A. Osterwalder, Y. Pigneur, Business Model Generation, Self Published, 2009, s. 12 (t�um. w�asne). 
3  Wypowied� G. Edwardsa – dyrektora firmy doradczej Emphatica, http://www.retail-week.com 

/topics/fmcg-what-lessons-can-retailers learn/5035982.article [dost�p: 09.01.2014]. 
4  http://www.gecitizenship.com/focus-areas/people/helping-our-customers-succeed/ [dost�p: 9.01.2014]. 
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Rysunek 1. Kanwa Modelu Biznesowego (Business Model Generation) wed�ug Alexandra 
Osterwaldera 
�ród�o: https://kanwaprzedsiebiorczych.pl [dost�p: 4.02.2014]. 

Kolejny fundament modelu biznesowego potwierdzaj�cy analogie w dzia�a-
niu firm sektora finansowego i rynku dóbr szybko zbywalnych to obszar kana-
�ów dystrybucji. To w�a�nie w zakresie dystrybucji banki w najwi�kszym stopniu 
absorbuj� rozwi�zania wypracowane i przetestowane przez bran�� FMCG. 

Rola stacjonarnych oddzia�ów bankowych zmienia si�, a ich znaczenie maleje 
w obliczu dynamicznie rosn�cej popularno�ci bankowo�ci mobilnej oraz interne-
towej. Efektywno�� oddzia�ów stacjonarnych staje si� coraz wi�kszym wyzwa-
niem dla banków ze wzgl�du na rosn�ce koszty lokalizacji placówek oraz malej�-
c� liczb� klientów je odwiedzaj�cych. Oczywi�cie oddzia�y stacjonarne s� po-
trzebne lecz formu�a ich funkcjonowania zmienia si� wraz z potrzebami klientów. 
Banki chc�ce optymalnie wykorzysta� potencja� coraz mniejszej liczby oddzia�ów 
zmuszone s� do wprowadzania zmian oraz realizowania dzia�a� typowych dla 
segmentu FMCG takich jak merchandising, przebudowa oferty produktowej, po-
nowna kalibracja �cie�ek sprzeda�y oraz procesów marketingowych na bazie 
analiz segmentacyjnych oraz behawioralnych klientów. 

Przyk�adem zmian rewolucjonizuj�cych model funkcjonowania placówek 
bankowych oraz rewiduj�cych krajobraz konkurencyjnych rozwi�za� jest 
Umpqua Bank dzia�aj�cy na rynku ameryka�skim (rys. 2). 

Motywem strategicznym prowadz�cym do wdro�enia unikalnej koncepcji 
nowatorskiego modelu placówki bankowej zbli�onej bardziej do sklepu detalicz-
nego ni� do typowego oddzia�u instytucji finansowej, jest has�o „W cz��ci deta-
liczny, w cz��ci ekskluzywny hotel (i troch� bank)”5. Kadra zarz�dzaj�ca banku 

                                                           
5  Umpqua Bank. Surf. Sip. Read. Shop. Bank, www.ziba.com [dost�p: 9.01.2014]. 
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oraz pracownicy deklaruj�, i� w ich odczuciu pracuj� bardziej w biznesie deta-
licznym ni� w bankowo�ci. 

 
Rysunek 2. Wygl�d oddzia�ów oraz wybrane dzia�ania marketingowe Umpqua Banku 
�ród�o: Zdj�cia w�asne oddzia�u w Seattle – stycze� 2013, dodatkowe informacje: http://www.my- 
ballard.com/2011/12/19/umpqua-bank-now-open-in-ballard/ [dost�p: 7.01.2014]; http://www.ump- 
quabank.com/1.0/pages/ulLive_manifesto.aspx?prodCAT=ulLive [dost�p: 10.01.2014]. 

Studium banku Umpqua nie jest odosobnionym przyk�adem wdro�onych 
przez banki praktyk i inspiracji pochodz�cych z segmentu dóbr szybko zbywal-
nych w zakresie modelu dystrybucji. 

Banki nie tylko zbli�aj� si� w sensie fizycznym do bran�y FMCG lokalizuj�c 
swoje oddzia�y (zwane Mc oddzia�ami) w centrach handlowych lub na lotni-
skach, lecz równie� czerpi� inspiracje spoza bankowych kompetencji sprzeda�o-
wych, poszukuj�c nowych pracowników oddzia�ów.  

„Wiedza o w�a�ciwej ekspozycji i merchandisingu, cho� ju� powszechna 
w bran�y FMCG, nie jest odpowiednio wykorzystywana w bran�y us�ugowej. 
Z tego powodu bardzo cz�sto dochodzi do sytuacji, kiedy w oddziale jednego 
banku wyst�puje kilkadziesi�t komunikatów w samej tylko sali sprzeda�y, a inny 
bank w ca�ym oddziale promuje wy��cznie jeden produkt”6. W odpowiedzi na 
taki stan rzeczy, Eurobank rekrutowa� pracowników do nowo otwieranych pla-
cówek stacjonarnych, zaznaczaj�c, i� nie szuka bankowców z do�wiadczeniem 

                                                           
6  http://biznes.pl/magazyny/marketing/reklama/doswiadczenie-klienta-wazniejsze-niz-reklama-

produ,5271589,magazyn-detal.html. 
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w bran�y, lecz kandydatów z kilkuletni� praktyk� w sprzeda�y w firmach deta-
licznych. Inne mi�dzynarodowe instytucje bankowe w coraz wi�kszej mierze 
oczekuj� od kandydatów do dzia�ów marketingu do�wiadczenia w bran�y 
FMCG. Tego typu sytuacja nie by�aby do pomy�lenia w latach osiemdziesi�tych, 
gdy funkcjonowa�, historyczny ju�, model bankowo�ci „bricks and mortar” 
w pierwotnej postaci. Warto zauwa�y�, i� ci�g�ej ewolucji ulegaj� równie� banki 
dzia�aj�ce w konwencji dwóch pozosta�ych, tradycyjnych modeli, czyli dystrybu-
cji multikana�owej (bricks and clicks) oraz wy��cznie elektronicznej (clicks only). 
„Wszystkie trzy modele podlegaj� ci�g�ym modyfikacjom z uwagi na zmieniaj�ce 
si� otoczenie sektora bankowego i zmiany w preferencjach klientów”7. 

2. Wybrane trendy konsumenckie oraz zjawiska marketingowe  
     determinuj�ce sposób dzia�ania instytucji finansowych  

Na polskim rynku handlu detalicznego obserwuje si� stabiln� dynamik� 
wzrostu konsumpcji indywidualnej, która oznacza presj� na sprzeda� wyprodu-
kowanych towarów i us�ug. W takiej sytuacji priorytetem staje si� pozyskanie 
nowych klientów, co skutkuje obni�eniem mar�y. Bran�a FMCG w coraz wi�k-
szym stopniu skupia si� na priorytetowych dzia�aniach zapewniaj�cych p�yn-
no��, bardziej ni� zysk. W efekcie firmy oferuj� klientom rabaty rz�du kilkunastu 
lub kilkudziesi�ciu procent. Jednocze�nie konsumenci dysponuj� bardziej do-
st�pnymi formami kredytowania, jak np. po�yczka ratalna, gotówkowa czy karta 
kredytowa, co powoduje zwi�kszenie mo�liwo�ci zakupowych. Obni�ana stopa 
oprocentowania kredytów u�atwia klientom decyzje zakupowe, które s� animo-
wane przez dzia�ania komunikacyjne i marketingowe. Oznacza to fundamentaln� 
zmian� tradycyjnego modelu bankowo�ci bazuj�cego na gromadzeniu oszcz�d-
no�ci na rachunkach bankowych8. Powy�sza sytuacja wskazuje na coraz mocniej-
sz� relacj� sektora finansowego oraz detalicznego i ich wzajemny wp�yw na 
kszta�towanie zachowa� konsumenckich.  

Patrz�c z perspektywy globalnej oraz analizuj�c tendencje i zjawiska wp�y-
waj�ce na krajobraz zarówno segmentu dóbr szybko zbywalnych, jak i bankowo-
�ci, wy�ania si� megatrend dynamicznie zmieniaj�cy obraz rynku oraz sposoby 
dotarcia do klienta. Tym megatrendem jest umiej�tno�� prowadzenia efektywne-
go dialogu z odbiorc� marki przez telefon komórkowy. Ponad 60% �wiatowej 
populacji nie posiada rachunku bankowego, za� 85% posiada telefon komórko-
wy9. Powsta� nowy kana� dotarcia do klientów segmentu biznesowego oraz in-

                                                           
7  http://www.bankikredyt.nbp.pl/home.aspx?f=/content/2002/2002_03/pietrzak_pl.html [dost�p: 9.01.2014]. 
8  G. Hansen, Mobilny survival tradycyjnych banków, www.prnews.pl [dost�p: 2.10.2014].  
9  B. King, The Growth Conference – The Battle for the Bank Account, Nowy Orlean, kwiecie� 2013. 
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dywidualnego; typowy u�ytkownik telefonu komórkowego sprawdza urz�dze-
nie 150 razy dziennie10.  

Firmy FMCG ju� dawno dostrzeg�y multiwymiarowy potencja� zastosowania 
smartfonów w modelu biznesowym w zakresie marketingu, sprzeda�y oraz bu-
dowania i badania jako�ci do�wiadczenia klientów. Smartfony staj� si� „m�drzej-
sze” ka�dego dnia, mog� by� zintegrowane z naszymi codziennymi aktywno-
�ciami – od aktualno�ci i serwisów spo�eczno�ciowych, po aplikacje monitoruj�ce 
sen. Wiele sklepów detalicznych wykorzystuje ten fenomen poprzez u�ywanie 
technologii do nap�dzania sprzeda�y. „Wed�ug ostatnich bada� firmy Google na 
1500 klientów robi�cych zakupy i posiadaj�cych smartfony, 44% korzysta z tych 
urz�dze� w celu znalezienia ofert promocyjnych, podczas gdy 55% porównuje 
ceny produktów przebywaj�c w sklepie”11.  

Czy banki nauczy�y si� ju� wykorzystywa� zjawisko dost�pno�ci oraz popu-
larno�ci telefonów komórkowych na masow� skal�? Z raportu Rady Gubernato-
rów Federalnego Systemu Rezerwy wynika, i� zdecydowanie tak. 44% obywateli 
Stanów Zjednoczonych posiadaj�cych smartfony korzysta�o z us�ug bankowo�ci 
mobilnej w ci�gu ostatnich 12 miesi�cy, podczas gdy 85% w tym samym czasie 
nie odwiedzi�o ani razu oddzia�u bankowego. Spo�ród u�ytkowników bankowo-
�ci mobilnej 54% deklaruje, i� korzysta z tej formy dost�pu, gdy� spe�nia ona 
wszystkie potrzeby codziennego bankowania12. W obliczu dynamicznie rosn�ce-
go znaczenia technologii cyfrowych, to w�a�nie kompetencje IT staj� si� coraz 
wa�niejszym obszarem przewagi konkurencyjnej instytucji finansowych, umo�-
liwiaj�cej dostarczanie rozwi�za� aplikacyjnych, których oczekuj� klienci.  

Na rysunku 3 przedstawiono przyk�ad aplikacji mobilnej Citibanku. Obecnie 
aplikacje mobilne udost�pniane przez globalne banki detaliczne oferuj� u�yt-
kownikom znacznie wi�cej ni� tylko pasywny dost�p do rachunku osobistego. 
Zakres us�ug i funkcjonalno�ci oferowanych klientom przez Citibank sprowadza 
si�, oprócz dost�pu aktywnego, do wszystkich produktów, do lokalizacji placó-
wek oraz bankomatów, informacji na temat dost�pnych rabatów oraz promocji, 
dodatkowych korzy�ci z tytu�u przynale�no�ci do bankowo�ci prywatnej, zni�ek 
zakupowych i wielu innych. 

Rewolucja cyfrowa przeobra�a krajobraz detalicznego rynku bankowego, 
w coraz wi�kszym stopniu redefiniuje aktywn� rol� konsumentów, potrzeb� 
zaanga�owania i szerszej obecno�ci banków w �yciu codziennym klientów.  
Organizacje finansowe, tak jak kilka lat temu firmy FMCG, staj� przed wyzwa-
niem odnalezienia formu�y generowania zysku i wzrostu w zupe�nie nowym 

                                                           
10  SAP, 99 Facts of the Future Innovations, 2013, s. 6. 
11  K. Heywood, Better barcoding through mobile technology, Think Retail, 2013, s. 1. 
12  Board of Governors of The Federal Reserve System, Consumer and Mobile Services 2013, marzec 2013,  

s. 15. 
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otoczeniu, w którym oprócz inteligentnych telefonów pojawi�y si� portale, takie 
jak Facebook czy Youtube, gdzie klienci sp�dzaj� czas. 

 
Rysunek 3. Ekran u�ytkownika aplikacji mobilnej Citibanku 
�ród�o: http://livinginsingaporetoday.com/12124/newer-and-better-citi-mobile-app-on-iphone-and-
ipad/ [dost�p: 9.01.2014]. 

Media spo�eczno�ciowe w g�ównej mierze umo�liwiaj� instytucjom finanso-
wym podejmowanie próby zbudowania rozpoznawalno�ci marki oraz stworze-
nia relacji emocjonalnej z klientami, co stanowi wyzwanie w przypadku kategorii 
niskiego zaanga�owania jak� jest bankowo��. Warto pami�ta�, �e w �rodowisku 
cyfrowym konkurencj� stanowi� nie tylko inne organizacje finansowe, lecz rów-
nie� marki z bran�y FMCG, które efektywniej pozyskuj� uwag� klientów mie-
rzon� np. liczb� wej�� na stron�, ods�on filmów na Youtube itp. W rezultacie 
zmian technologicznych pojawi�o si� nowe poj�cie w bankowo�ci detalicznej, 
okre�lane mianem klienta 3.0. „Biznesy bankowe musz� znale�� efektywny spo-
sób na zaanga�owanie tych nowych, pod��czonych klientów, którzy s� „rozpusz-
czeni” szerokim wachlarzem wyboru ofert oraz cechuj� si� podej�ciem – chc� to 
tu i teraz”13.  

Sprzedawcy detaliczni, który ju� dawno dostrzegli wp�yw oraz si�� sprzeda-
�y on-line, dzisiaj uwzgl�dniaj� ten kana� dystrybucji oraz platform� budowania 
do�wiadczenia w strategiach oraz planach operacyjnych. Jednym z przyk�adów 
jest najwi�kszy detalista �wiata, firma Wallmart – na Rys. 4 przywo�ana zosta�a 
analiza SWOT.  

                                                           
13  T�umaczenie w�asne: Accenture, Say Hallo to Customer 3.0, 2013, s. 4. 

assa 
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Rysunek 4. Szanse i zagro�enia analizy SWOT dla strategii rozwoju firmy Wallmart 
�ród�o: http://www.strategicmanagementinsight.com/swot-analyses/walmart-swot-analysis.html 
[dost�p: 13.01.2014]. 

Stacjonarne sieci sklepowe coraz dynamiczniej rozwijaj� swoje rami� interne-
towej sprzeda�y. Np. Tesco – zakupy osi�ga dwucyfrow� dynamik� wzrostu 
sprzeda�y w tym kanale. Wallmart analizuje fenomen dynamicznego rozwoju 
kana�u internetowego w analizie SWOT; z jednej strony wskazuj�c na potencja�, 
lecz z drugiej, identyfikuj�c zagro�enia p�yn�ce ze strony innych stricte wirtual-
nych graczy, którzy konkuruj� o udzia� w rynku. Ta sama sytuacja ma miejsce na 
rynku bankowo�ci detalicznej gdzie coraz wi�ksze triumfy sprzeda�owe odno-
towuj� banki dzia�aj�ce tylko w sieci, takie jak Ally Bank czy First Direct. 

Rosn�ca rola internetowej sprzeda�y w bankowo�ci detalicznej jest faktem. 
Jednocze�nie to ci�gle obszar wysokiego potencja�u biznesowego, co potwierdza-
j� dane firmy Accenture przewiduj�ce 35% udzia� bankowo�ci online w 2020 r. 
w ca�ym rynku bankowym w Ameryce Pó�nocnej. Trzeba podkre�li�, i� wed�ug 
tego samego �ród�a, dynamika wzrostu sprzeda�y internetowej produktów 
i us�ug bankowych w uj�ciu rok do roku wyra�ona jest dwucyfrowo14. 

4. Suma do�wiadcze� klienta wa	niejsza od oferty produktowej  

W 2014 r. w Stanach Zjednoczonych przedsi�biorcy wydadz� na dzia�ania re-
klamowe ponad 171 mld USD15, podczas gdy tylko 4% ameryka�skich konsu-
mentów ufa reklamie jako �ród�u informacji na temat us�ug i produktów.  
83% klientów ufa opinii znajomych zbudowanych na bazie do�wiadcze� z dan� 
mark�16. 

	wiadome zarz�dzanie i kreowanie do�wiadcze� klientów jest jedn� z g�ów-
nych kompetencji wp�ywaj�cych na d�ugotrwa�y sukces w budowaniu relacji 

                                                           
14  http://newsroom.accenture.com/article_display.cfm?article_id=5899 [dost�p: 13.01.2014]. 
15  www.emarketer.com [dostep: 2.01.2014]. 
16  F. Martins, Customer Experience Is More Important Than Advertising (Infographic), Busi-

ness2Community, 28.12.2013. 
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z klientelami oraz generowaniu przychodów. Rola customer experience jest tym 
wi�ksza, i� potrzeba �rednio 12 pozytywnych do�wiadcze�, aby zrekompenso-
wa� efekt jednej nierozwi�zanej sprawy klienta. Wp�yw do�wiadczenia klientów 
na decyzj� zakupow� ro�nie odwrotnie proporcjonalnie do wieku klientów: 
m�odsi klienci wierz�, i� inni klienci bardziej przejmuj� si� do�wiadczeniem za-
kupowym ni� firmy i dlatego dziel� si� i wymieniaj� opiniami w internecie17. 

O tych samych trendach mo�emy mówi� w przypadku odbiorców oferty 
banków detalicznych, co oznacza jeszcze wi�ksz� trudno�� biznesow� w sku-
tecznym odpowiadaniu na potrzeby klientów oraz potrzeb� ci�g�ego zapewnia-
nia pozytywnego do�wiadczenia w ró�nych punktach kontaktu w sposób zinte-
growany. Analizuj�c g�ówne trendy bran�y FMCG, aktualne równie� dla rynku 
bankowego, powstaje nast�puj�ca lista:  
– klienci staj� si� coraz bardziej wymagaj�cy i w wi�kszym stopniu porównuj� 

produkty; 
– klienci s� coraz bardziej oszcz�dni - wydaj� pieni�dze na rzeczy dostarczaj�-

ce warto�ci (value for money); 
– klienci masowi redukuj� swoje wydatki na marki Premium; 
– klienci coraz cz��ciej wymieniaj� si� opiniami na temat produktów, w ra-

mach post�puj�cej socjalizacji mediów oraz masowego dost�pu do informacji 
w sieci internetowej; 

– cyfrowy styl �ycia klientów, gdzie telefon komórkowy stanowi osobist� plat-
form� komunikacji oraz utrzymywania relacji; 

– konieczno�� rozwoju personalizowanych programów lojalno�ciowych; 
– osi�gni�cie mistrzostwa w przetwarzaniu, analizowaniu oraz wykorzysty-

waniu ogromnej i ci�gle rosn�cej ilo�ci danych na temat klientów – 90% 
wszystkich �wiatowych danych w formie elektronicznej zosta�a wytworzona 
w ci�gu ostatnich dwóch lat; 

– zastosowanie danych do zapewnienia zindywidualizowanych do�wiadcze� 
klientów; 

– integracja oraz zapewnienie spójno�ci sumy do�wiadcze� klientów w ró�-
nych kana�ach kontaktu: stacjonarnych, mobilnych, telefonicznych oraz in-
ternetowych; 

– potrzeba zawierania partnerstw owocuj�cych nowymi us�ugami nios�cymi 
dodatkow� warto�� dla klientów18.  
Dane statystyczne potwierdzaj� kluczow� rol� jako�ci do�wiadcze� klientów 

oraz decyduj�ce znaczenie w budowaniu relacji z mark�, co przedstawia rysunek 5.  

                                                           
17  SAP, 99 Facts of the Future Innovations, 2013, s. 101. 
18  T�umaczenie w�asne: Roland Berger Strategy Consultants, 13 Key issue for 2013, Think: act consumer 

goods and retail, Boston 2013, s. 3–4. 
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Si�a pozytywnych oraz negatywnych do�wiadcze� ma ogromne prze�o�enie 
na ostateczne decyzje zakupowe klientów. W obliczu kryzysu zaufania do sekto-
ra finansowego, do�wiadczenia klientów z us�ugami i produktami banków deta-
licznych stanowi� krytyczny punkt w planie biznesowym ka�dej organizacji zo-
rientowanej na klienta. Równie� w tym zakresie banki czerpi� z najlepszych 
praktyk sektora dóbr szybko zbywalnych. Jednym z g�ównych imperatywów 
strategicznych organizacji customer centric jest skupienie wszystkich elementów, 
takich jak: komunikacja, polityka produktowa, procesy, korporacyjne broszury, 
HR wokó� klientów, którzy nie tylko stanowi� priorytet w firmie, lecz definiuj� 
rdze� marki19. 

Rysunek 5. Wp�yw oraz skutki do�wiadcze� klienckich  
�ród�o: opracowanie w�asne na podstawie: http://www.business2community.com/customer-
experience/customer-experience-important-advertising-infographic-0726258#!rmeWK, 03.01.2014. 

Banki detaliczne chc�ce wygra� w wy�cigu, gdzie stawk� jest uwaga klienta 
oraz zbudowanie pozytywnego do�wiadczenia z markami finansowymi, musz� 
przyj�� �wiadome zarz�dzanie customer experience jako najwy�szy priorytet. 
 

Podsumowanie  

Banki detaliczne adoptuj� wiele rozwi�za� biznesowych, które powstaj� 
w bran�y FMCG w odpowiedzi na nowe zjawiska spo�eczne, trendy konsumenc-
kie oraz tendencje marketingowe. Analiza fundamentalnych elementów modeli 
                                                           
19  http://www.marketingprofs.com/articles/2011/4664/best-practices-in-customer experience-leader- 

ship-voices-from-the-top [dost�p: 7.01.2014] (t�um. w�asne). 
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biznesowych firm sektora dóbr szybko zbywalnych oraz banków potwierdza to 
zjawisko wyra�nie, cho�by w zakresie ewolucji kana�ów dystrybucji oraz ich 
wirtualizacji spowodowanej dost�pno�ci� internetu oraz masow� popularyzacj� 
telefonów komórkowych. Wy�ania si� tak�e nowy priorytet strategiczny dla ban-
ków detalicznych w ich modelu biznesowego dzia�ania na rynku; to zarz�dzanie 
sum� do�wiadcze� klientów, którego udowodniona rola wydaje si� dalece bar-
dziej znacz�ca dla decyzji klientów od tradycyjnego dzia�ania marketingowego. 
Banki chc�c generowa� zyski na rynku masowym w przysz�o�ci, ju� teraz s� ska-
zane na dzia�anie skupione bardziej wokó� elementów modelu detalicznej ani�eli 
bankowego, który nadal stanowi rdze� dzia�alno�ci, lecz nie b�dzie ju� decydo-
wa� o przewadze konkurencyjnej na rynku. Decydentem jest klient, a kluczow� 
zdolno�ci� biznesow� jest umiej�tno�� skupienia uwagi przedstawicieli segmentu 
docelowego wokó� dzia�a� marki finansowej maj�cych doprowadzi� do zakupu. 
Banki detaliczne rozpocz��y dryft w kierunku organizacji detalicznych i dzia�aj� 
w stylu firm FMCG.  
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Streszczenie 

Artykuł prezentuje zjawisko podążania banków detalicznych za trendami pojawiającymi 
się w segmencie dóbr szybko zbywalnych (Fast Moving Consumer Goods). W tekście 
przedstawiono konkretne zmiany biznesowe potwierdzające, iż banki w coraz więk-
szym stopniu upodabniają sposób swojej działalności do firm FMCG. Jest to spowodo-
wane ewolucją sposobu działania i myślenia klientów, dla których o wiele ważniejsza 
i wiarygodniejsza jest opinia internetowa innych klientów na temat danego produktu 
czy usługi niż tradycyjny komunikat podany w formie reklamy. Firmy sektora dobór 
szybko zbywalnych dostrzegają zmiany w potrzebach klientów oraz identyfikują i wy-
korzystują takie mega trendy jak np. masowy dostęp do telefonów komórkowych, które 
stały się multifunkcyjnym, osobistym wehikułem komunikacji i budowania relacji klien-
tów z firmami na całym świecie. Autor przedstawia w artykule, w jaki sposób banki 
wykorzystują doświadczenia i praktyki firm FMCG, w coraz większym stopniu zbliżając 
się w swoich działaniach do specyfiki funkcjonowania sektora detalicznego.  

Słowa kluczowe: Model biznesowy, suma doświadczeń klienta, FMCG, bankowość 
detaliczna  

RETAIL BANKING IN FMCG STYLE 
Summary  

The article presents the phenomenon of retail banks following trends that appear in the 
sector of FMCG. Some specific business changes are presented here, confirming that 
banks are more and more closely resembling the way of doing business to FMCG com-
panies. That is caused by the way customers think and act, for whom much more im-
portant is the opinion of other customers about a product or service than the traditional 
message given in the ATL form of advertising. FMCG companies recognize changes in 
customer needs, identify and use the mega trends such as mass access to mobile phones, 
which have become multifunctional, personal vehicles for communication and building 
relationships for customers worldwide. The author presents in the article how the banks 
derive business ideas from the practice and experience of FMCG companies, thus in-
creasing the chances of generating sales and provide the revenue base. 


