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Bankowos¢ detaliczna w stylu FMCG

Wstep

Poréwnujac obraz sektora bankowosci detalicznej w roku 2013, z tym w la-
tach 80. XX w., warto zastanowic sie i przyblizy¢ glowne zmiany, ktére dokonaty
sie na przestrzeni trzydziestu lat ewolucji modelu biznesowego bankéw. Anali-
zujac sposob funkcjonowania oraz komunikacji instytucji finansowych mozna
odnie$¢ wrazenie, iz banki w coraz wiekszym stopniu nabieraja cech charaktery-
stycznych dla firm dziatajacych w segmencie doébr szybko zbywalnych (fast-
moving consumer goods). Kazdy z elementow konstrukcyjnych tradycyjnego mode-
Iu dziatania bankdw, takich jak np. kanaly dystrybugji, segmenty klientow czy
kluczowe zasoby jest determinowany przez wplyw trendéw konsumenckich,
nowych kanaléw spoleczno-komunikacyjnych oraz innowagji technologicznych.
Wigkszos¢ podmiotéow aktywnych na rynku bankowym zrewidowata formute
prowadzenia biznesu, uwzgledniajac masowa dostepnos¢ smartphondw, popu-
larnos$¢ Facebooka czy komercyjne wykorzystanie technologii ptatnosci bezsty-
kowych.

Warto rowniez zwroci¢ uwage na relatywnie nowy obszar w fancuchu war-
tosci, ktory wywiera wpltyw na ksztattowanie strategii bankow oraz staje sie co-
raz wazniejsza skladowa sposobu prowadzenia biznesu bankowego, a mianowi-
cie customer experience. Suma doswiadczen klienta z bankiem w coraz wigkszym
stopniu stanowi o dlugotrwalym sukcesie podmiotéw dziatajacych na rynku
bankowym. Obszar ten jest tym istotniejszy, iz ostateczna jako$¢ sumy doswiad-
czen klienckich jest funkcja: ludzi, proceséw, produktu oraz ustug'.

Dzialania biznesowe organizagji finansowych zmuszonych do konkurowania
o klientéw z firmami z innych rynkéw, w coraz wigkszym stopniu zbliZaja sie do
wzorcow oraz praktyk wypracowanych w segmencie FMCG. Mimo faktu, iz oba
sektory roznig sie diametralnie, stoja w obliczu podobnych wyzwan strategicz-
nych powstajacych w odpowiedzi na zmieniajgce si¢ dynamicznie otoczenie ryn-
kowe oraz potrzeby klientéw.

''LG. Shea, Forget the theory: Practical considerations for listening to the customer experience, Opinion

Research Corporation, Princetown 2005, s. 11.
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Celem artykutu jest przedstawienie zjawiska transformacji organizacji ban-
kowych w firmy praktykujace dzialania charakterystyczne dla sektora débr
szybko zbywalnych. Na potrzeby opracowania dokonano analizy dostepnych
zrodet wtérnych.

1. Zmiany w modelu biznesowym bankow detalicznych

Poréwnujac obecny sposob prowadzenia dziatalnosci bankow, z tym sprzed
trzydziestu lat, widzimy spore zmiany w zakresie modelu biznesowego definio-
wanego jako uzasadnienie sposobu, w jaki organizacja tworzy, dostarcza oraz
osiaga warto$¢’.

Model stworzony przez Alexandra Osterwaldera prezentuje zaleznosci po-
miedzy dziewigcioma segmentami, jakie mozna wyodrebni¢ w organizacji bizne-
sowej. W celu przeanalizowania ewolucji bankowosci detalicznej warto przybli-
zy¢ strukture gtéwnych, wybranych blokéw konstrukcyjnych modelu bizneso-
wego, przedstawionych na rysunku 1, co umozliwi zaprezentowanie kierunku
zachodzacych zmian, upodobniajacych sektor bankowy do rynku FMCG na po-
ziomie dziatan strategicznych.

Pierwszym elementem jest segment klientow i charakterystyka ich potrzeb,
preferencji, dochodowos$ci oraz profili demograficznych i behawioralnych.
W tym wzgledzie banki mocno wzoruja sie na doswiadczeniach sektora dobr
konsumpcyjnych. ,Kolejng site branzy FMCG stanowi koncentracja na dogleb-
nych i ciagtych badaniach potrzeb klientéw”>. Zorientowanie dziatari bizneso-
wych wokdt potrzeb klientow definiuje tzw. filozofie customer centricity, ktdra
stata sie standardem w sektorze FMCG i jest dynamicznie adoptowana przez
firmy z sektora finansowego.

Customer centricity to sposob zarzadzania organizacja koncentrujacy wszyst-
kie dziatania na klientach oraz ich potrzebach. Wymownym przyktadem zmiany
modelu bankowosci detalicznej zorientowanej wokot produktu na organizacje
kliencka jest finansowe ramie koncernu General Electric — GE Capital. Potwierdza
to obecna misja firmy: ,Glebokie zrozumienie potrzeb klienta jest kluczem do
najbardziej skutecznych partnerstw, zwlaszcza, ze sukces naszych klientow uzu-

pelnia nasze sukcesy”*.

2 A. Osterwalder, Y. Pigneur, Business Model Generation, Self Published, 2009, s. 12 (ttum. wiasne).

> Wypowiedz G. Edwardsa — dyrektora firmy doradczej Emphatica, http://www.retail-week.com
[topics/fmcg-what-lessons-can-retailers learn/5035982.article [dostep: 09.01.2014].
http://www.gecitizenship.com/focus-areas/people/helping-our-customers-succeed/ [dostep: 9.01.2014].
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Rysunek 1. Kanwa Modelu Biznesowego (Business Model Generation) wedtug Alexandra
Osterwaldera

Zrédto: hitps://kanwaprzedsiebiorczych.pl [dostep: 4.02.2014].

Kolejny fundament modelu biznesowego potwierdzajacy analogie w dziata-
niu firm sektora finansowego i rynku dobr szybko zbywalnych to obszar kana-
tow dystrybucji. To wlasnie w zakresie dystrybucji banki w najwiekszym stopniu
absorbuja rozwiazania wypracowane i przetestowane przez branze FMCG.

Rola stacjonarnych oddziatéw bankowych zmienia sie, a ich znaczenie maleje
w obliczu dynamicznie rosnacej popularnosci bankowosci mobilnej oraz interne-
towej. Efektywnos¢ oddzialéw stacjonarnych staje sie coraz wigkszym wyzwa-
niem dla bankéw ze wzgledu na rosnace koszty lokalizacji placowek oraz maleja-
cq liczbe klientow je odwiedzajacych. Oczywiscie oddzialy stacjonarne sa po-
trzebne lecz formuta ich funkcjonowania zmienia sie¢ wraz z potrzebami klientow.
Banki chcace optymalnie wykorzystac potencjat coraz mniejszej liczby oddziatow
zmuszone sg do wprowadzania zmian oraz realizowania dziatan typowych dla
segmentu FMCG takich jak merchandising, przebudowa oferty produktowej, po-
nowna kalibracja sciezek sprzedazy oraz proceséw marketingowych na bazie
analiz segmentacyjnych oraz behawioralnych klientow.

Przykltadem zmian rewolucjonizujacych model funkcjonowania placéwek
bankowych oraz rewidujacych krajobraz konkurencyjnych rozwigzan jest
Umpqua Bank dziatajacy na rynku amerykanskim (rys. 2).

Motywem strategicznym prowadzacym do wdrozenia unikalnej koncepcji
nowatorskiego modelu placowki bankowej zblizonej bardziej do sklepu detalicz-
nego niz do typowego oddziatu instytucji finansowej, jest hasto ,,W czesci deta-

”5

liczny, w czesci ekskluzywny hotel (i troche bank)””. Kadra zarzadzajaca banku

Umpqua Bank. Surf. Sip. Read. Shop. Bank, www.ziba.com [dostep: 9.01.2014].
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oraz pracownicy deklaruja, iz w ich odczuciu pracujg bardziej w biznesie deta-
licznym niz w bankowosci.

U darmowa kawa wysokiej jakosci, stodki
poczestunek, darmowy Internet WiFi tworzg
doswiadczenie Klienta odwiedzajace ,sklep
bankowy”

O pracownicy Umpqua wspotpracujac scisle z
lokalng spotecznoscia oraz firmami promujg ich
produkt w oddziatach

U uUmpqua regularnie organizuje spotkania oraz
imprezy rozrywkowe dla swoich klientow takie jak
np. koncerty regionalnych zespotow lub degustacje
produktow firm — klientéw banku

O jednym z przyktadéw promocji inspirowanej
marketingiem FMCG jest wreczanie klientom
zestawow Sniadaniowych

Rysunek 2. Wyglad oddzialéw oraz wybrane dziatania marketingowe Umpqua Banku

Zrédto: Zdjecia whasne oddziatu w Seattle — styczeri 2013, dodatkowe informacje: http://www.my-
ballard.com/2011/12/19/umpqua-bank-now-open-in-ballard/ [dostep: 7.01.2014]; http://www.ump-
quabank.com/1.0/pages/ulLive_manifesto.aspx?prodCAT=ulLive [dostep: 10.01.2014].

Studium banku Umpqua nie jest odosobnionym przykladem wdrozonych
przez banki praktyk i inspiracji pochodzacych z segmentu débr szybko zbywal-
nych w zakresie modelu dystrybugji.

Banki nie tylko zblizaja si¢ w sensie fizycznym do branzy FMCG lokalizujac
swoje oddzialy (zwane Mc oddziatami) w centrach handlowych lub na lotni-
skach, lecz rowniez czerpia inspiracje spoza bankowych kompetengji sprzedazo-
wych, poszukujac nowych pracownikow oddziatow.

,Wiedza o wlasciwej ekspozycji i merchandisingu, cho¢ juz powszechna
w branzy FMCG, nie jest odpowiednio wykorzystywana w branzy ustugowe;j.
Z tego powodu bardzo czesto dochodzi do sytuacji, kiedy w oddziale jednego
banku wystepuje kilkadziesigt komunikatow w samej tylko sali sprzedazy, a inny
bank w catym oddziale promuje wytacznie jeden produkt”®. W odpowiedzi na
taki stan rzeczy, Eurobank rekrutowat pracownikéw do nowo otwieranych pla-
cOdwek stacjonarnych, zaznaczajac, iz nie szuka bankowcéw z doswiadczeniem

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

produ,5271589,magazyn-detal.html.
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w branzy, lecz kandydatéw z kilkuletnia praktyka w sprzedazy w firmach deta-
licznych. Inne miedzynarodowe instytucje bankowe w coraz wiekszej mierze
oczekuja od kandydatéw do dziatéw marketingu do$wiadczenia w branzy
FMCG. Tego typu sytuacja nie bytaby do pomyslenia w latach osiemdziesiatych,
gdy funkcjonowal, historyczny juz, model bankowosci ,bricks and mortar”
w pierwotnej postaci. Warto zauwazy¢, iz ciaglej ewolugji ulegaja rdwniez banki
dziatajace w konwengji dwoch pozostatych, tradycyjnych modeli, czyli dystrybu-
¢ji multikanatowej (bricks and clicks) oraz wylacznie elektronicznej (clicks only).
,,Wszystkie trzy modele podlegaja ciagtym modyfikacjom z uwagi na zmieniajace

sie otoczenie sektora bankowego i zmiany w preferencjach klientéw””.

2. Wybrane trendy konsumenckie oraz zjawiska marketingowe
determinujace sposob dzialania instytucji finansowych

Na polskim rynku handlu detalicznego obserwuje si¢ stabilng dynamike
wzrostu konsumpcji indywidualnej, ktéra oznacza presje na sprzedaz wyprodu-
kowanych towaréw i ustug. W takiej sytuacji priorytetem staje si¢ pozyskanie
nowych klientow, co skutkuje obnizeniem marzy. Branza FMCG w coraz wigk-
szym stopniu skupia si¢ na priorytetowych dziataniach zapewniajacych ptyn-
nos¢, bardziej niz zysk. W efekcie firmy oferuja klientom rabaty rzedu kilkunastu
lub kilkudziesigciu procent. Jednoczesnie konsumenci dysponuja bardziej do-
stepnymi formami kredytowania, jak np. pozyczka ratalna, gotowkowa czy karta
kredytowa, co powoduje zwigkszenie mozliwosci zakupowych. Obnizana stopa
oprocentowania kredytéw utatwia klientom decyzje zakupowe, ktore sa animo-
wane przez dziatania komunikacyjne i marketingowe. Oznacza to fundamentalna
zmiang tradycyjnego modelu bankowosci bazujacego na gromadzeniu oszczed-
nosci na rachunkach bankowych®. Powyzsza sytuacja wskazuje na coraz mocniej-
sza relacje sektora finansowego oraz detalicznego i ich wzajemny wplyw na
ksztaltowanie zachowan konsumenckich.

Patrzac z perspektywy globalnej oraz analizujac tendencje i zjawiska wply-
wajace na krajobraz zaréwno segmentu doébr szybko zbywalnych, jak i bankowo-
$ci, wylania si¢ megatrend dynamicznie zmieniajacy obraz rynku oraz sposoby
dotarcia do klienta. Tym megatrendem jest umiejetnos¢ prowadzenia efektywne-
go dialogu z odbiorca marki przez telefon komdrkowy. Ponad 60% s$wiatowej
populacji nie posiada rachunku bankowego, za$ 85% posiada telefon komorko-
wy’. Powstat nowy kanat dotarcia do klientéw segmentu biznesowego oraz in-

7 httpy//www.bankikredyt.nbp.pl/home.aspx?f=/content/2002/2002_03/pietrzak_pl.html [dostep: 9.01.2014].
¥ G. Hansen, Mobilny survival tradycyjnych bankéw, www.prnews.pl [dostep: 2.10.2014].
° B.King, The Growth Conference — The Battle for the Bank Account, Nowy Orlean, kwiecieri 2013.
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dywidualnego; typowy uzytkownik telefonu komoérkowego sprawdza urzadze-
nie 150 razy dziennie'’.

Firmy FMCG juz dawno dostrzegly multiwymiarowy potencjat zastosowania
smartfonow w modelu biznesowym w zakresie marketingu, sprzedazy oraz bu-
dowania i badania jakosci doswiadczenia klientéw. Smartfony staja sie ,madrzej-
sze” kazdego dnia, moga by¢ zintegrowane z naszymi codziennymi aktywno-
$ciami — od aktualnosci i serwiséw spotecznosciowych, po aplikacje monitorujace
sen. Wiele sklepow detalicznych wykorzystuje ten fenomen poprzez uzywanie
technologii do napedzania sprzedazy. , Wedtug ostatnich badan firmy Google na
1500 klientéw robiacych zakupy i posiadajacych smartfony, 44% korzysta z tych
urzadzen w celu znalezienia ofert promocyjnych, podczas gdy 55% porownuje
ceny produktéw przebywajac w sklepie”'".

Czy banki nauczyly sie juz wykorzystywac zjawisko dostepnosci oraz popu-
larnosci telefonéw komdrkowych na masowq skale? Z raportu Rady Gubernato-
réow Federalnego Systemu Rezerwy wynika, iz zdecydowanie tak. 44% obywateli
Stanow Zjednoczonych posiadajacych smartfony korzystato z ustug bankowosci
mobilnej w ciagu ostatnich 12 miesiecy, podczas gdy 85% w tym samym czasie
nie odwiedzito ani razu oddzialu bankowego. Sposrod uzytkownikéw bankowo-
$ci mobilnej 54% deklaruje, iz korzysta z tej formy dostepu, gdyz spelnia ona
wszystkie potrzeby codziennego bankowania'?. W obliczu dynamicznie rosnace-
go znaczenia technologii cyfrowych, to wiasnie kompetencje IT staja si¢ coraz
wazniejszym obszarem przewagi konkurencyjnej instytugji finansowych, umoz-
liwiajacej dostarczanie rozwiazan aplikacyjnych, ktorych oczekuja klienci.

Na rysunku 3 przedstawiono przyktad aplikacji mobilnej Citibanku. Obecnie
aplikacje mobilne udostepniane przez globalne banki detaliczne oferuja uzyt-
kownikom znacznie wiegcej niz tylko pasywny dostep do rachunku osobistego.
Zakres ustug i funkcjonalnosci oferowanych klientom przez Citibank sprowadza
sig, oprocz dostepu aktywnego, do wszystkich produktéw, do lokalizacji placéd-
wek oraz bankomatdw, informacji na temat dostepnych rabatéw oraz promogji,
dodatkowych korzysci z tytutu przynaleznosci do bankowosci prywatnej, znizek
zakupowych i wielu innych.

Rewolucja cyfrowa przeobraza krajobraz detalicznego rynku bankowego,
w coraz wigkszym stopniu redefiniuje aktywna role konsumentow, potrzebe
zaangazowania i szerszej obecnosci bankéw w zyciu codziennym klientow.
Organizacje finansowe, tak jak kilka lat temu firmy FMCG, stajg przed wyzwa-
niem odnalezienia formuly generowania zysku i wzrostu w zupemie nowym

19" SAP, 99 Facts of the Future Innovations, 2013, s. 6.

"' K. Heywood, Better barcoding through mobile technology, Think Retail, 2013, s. 1.

"> Board of Governors of The Federal Reserve System, Consumer and Mobile Services 2013, marzec 2013,
s.15.
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otoczeniu, w ktérym oprocz inteligentnych telefonow pojawily sie portale, takie
jak Facebook czy Youtube, gdzie klienci spedzaja czas.

citibank

Proste logowanie do !

Gourmet Mobile Treats Shopping rachunku bankowego

&

Pleasures

- 3

Citi Rebate Citi World
Privileges

About ATM/Branch Settings
Citi Mobile Locator

Rysunek 3. Ekran uzytkownika aplikacji mobilnej Citibanku

Zrédto: http://livinginsingaporetoday.com/12124/newer-and-better-citi-mobile-app-on-iphone-and-
ipad/ [dostep: 9.01.2014].

Media spotecznosciowe w gléwnej mierze umozliwiaja instytucjom finanso-
wym podejmowanie proby zbudowania rozpoznawalnosci marki oraz stworze-
nia relagji emocjonalnej z klientami, co stanowi wyzwanie w przypadku kategorii
niskiego zaangazowania jaka jest bankowos¢. Warto pamietac, ze w srodowisku
cyfrowym konkurencje stanowia nie tylko inne organizacje finansowe, lecz row-
niez marki z branzy FMCG, ktdre efektywniej pozyskuja uwage klientéw mie-
rzong np. liczbg wejs¢ na strone, odston filméw na Youtube itp. W rezultacie
zmian technologicznych pojawito si¢ nowe pojecie w bankowosci detalicznej,
okreslane mianem klienta 3.0. ,,Biznesy bankowe musza znalez¢ efektywny spo-
sob na zaangazowanie tych nowych, podiaczonych klientow, ktérzy sa ,,rozpusz-
czeni” szerokim wachlarzem wyboru ofert oraz cechuja sie podejsciem — chce to
tui teraz”".

Sprzedawcy detaliczni, ktory juz dawno dostrzegli wptyw oraz site sprzeda-
zy on-line, dzisiaj uwzgledniaja ten kanat dystrybugji oraz platforme budowania
do$wiadczenia w strategiach oraz planach operacyjnych. Jednym z przyktadow
jest najwiekszy detalista swiata, firma Wallmart — na Rys. 4 przywotana zostata
analiza SWOT.

3 Ttumaczenie wiasne: Accenture, Say Hallo to Customer 3.0, 2013, s. 4.
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1. Wzrostsektora detalicznego na rynkach rozwijajacych sie 1. Rosnacakonkurencja ze strony konkurentéw intemetowych oraz tradyeyjnych

2. Rosnaca akeeptacja produktéw oferowanych pod wlasna marka 2. Rosnaca opér ze srony spolecmosd lokalnych
3. Trend zdrowego odzywiania sie 3. Rosnace ceny towardw
4. Wazrost zakupow online
Rysunek 4. Szanse i zagrozenia analizy SWOT dla strategii rozwoju firmy Wallmart

Zrédto:  http://www strategicmanagementinsight.com/swot-analyses/walmart-swot-analysis.html
[dostep: 13.01.2014].

Stacjonarne sieci sklepowe coraz dynamiczniej rozwijaja swoje ramieg interne-
towej sprzedazy. Np. Tesco — zakupy osigga dwucyfrowa dynamike wzrostu
sprzedazy w tym kanale. Wallmart analizuje fenomen dynamicznego rozwoju
kanatu internetowego w analizie SWOT; z jednej strony wskazujac na potengjal,
lecz z drugiej, identyfikujac zagrozenia ptynace ze strony innych stricte wirtual-
nych graczy, ktorzy konkuruja o udziat w rynku. Ta sama sytuacja ma miejsce na
rynku bankowosci detalicznej gdzie coraz wieksze triumfy sprzedazowe odno-
towuja banki dziatajace tylko w sieci, takie jak Ally Bank czy First Direct.

Rosnaca rola internetowej sprzedazy w bankowosci detalicznej jest faktem.
Jednoczesnie to ciagle obszar wysokiego potencjatu biznesowego, co potwierdza-
ja dane firmy Accenture przewidujace 35% udziat bankowosci online w 2020 r.
w catym rynku bankowym w Ameryce Pénocnej. Trzeba podkredli¢, iz wedtug
tego samego zrdédla, dynamika wzrostu sprzedazy internetowej produktow
i ustug bankowych w ujeciu rok do roku wyrazona jest dwucyfrowo'*.

4. Suma doswiadczen klienta wazniejsza od oferty produktowej

W 2014 r. w Stanach Zjednoczonych przedsiebiorcy wydadza na dziatania re-
klamowe ponad 171 mld USD", podczas gdy tylko 4% amerykariskich konsu-
mentéw ufa reklamie jako zrédiu informacji na temat ustug i produktow.
83% klientow ufa opinii znajomych zbudowanych na bazie doswiadczen z dang
marka'’.

Swiadome zarzadzanie i kreowanie dowiadczen klientow jest jedna z ghow-
nych kompetencji wptywajacych na diugotrwaty sukces w budowaniu relacji

" http://newsroom.accenture.com/article_display.cfm?article_id=5899 [dostep: 13.01.2014].

' www.emarketer.com [dostep: 2.01.2014].

' F. Martins, Customer Experience Is More Important Than Advertising (Infographic), Busi-
ness2Community, 28.12.2013.
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z klientelami oraz generowaniu przychoddéw. Rola customer experience jest tym
wigksza, iz potrzeba srednio 12 pozytywnych doswiadczen, aby zrekompenso-
wac efekt jednej nierozwigzanej sprawy klienta. Wptyw doswiadczenia klientow
na decyzje zakupowsq rosnie odwrotnie proporcjonalnie do wieku klientow:
miodsi klienci wierza, iz inni klienci bardziej przejmuja si¢ doswiadczeniem za-
kupowym niz firmy i dlatego dzielq sie i wymieniaja opiniami w internecie'’.

O tych samych trendach mozemy méwi¢ w przypadku odbiorcéw oferty
bankow detalicznych, co oznacza jeszcze wigksza trudnos¢ biznesowa w sku-
tecznym odpowiadaniu na potrzeby klientéw oraz potrzebe ciaglego zapewnia-
nia pozytywnego doswiadczenia w réznych punktach kontaktu w sposob zinte-
growany. Analizujac gtéwne trendy branzy FMCG, aktualne réwniez dla rynku
bankowego, powstaje nastepujaca lista:

— Kklienci stajg sie coraz bardziej wymagajacy i w wigkszym stopniu poréwnuja
produkty;

— Kklienci sa coraz bardziej oszczedni - wydaja pieniadze na rzeczy dostarczaja-
ce wartosci (value for money);

—  klienci masowi redukuja swoje wydatki na marki Premium;

— klienci coraz cze$ciej wymieniajg si¢ opiniami na temat produktéw, w ra-
mach postepujacej socjalizacji medidw oraz masowego dostepu do informacji
w sieci internetowej;

— cyfrowy styl zycia klientéw, gdzie telefon komdrkowy stanowi osobista plat-
forme komunikacji oraz utrzymywania relacji;

—  koniecznos¢ rozwoju personalizowanych programow lojalno$ciowych;

— osiagniecie mistrzostwa w przetwarzaniu, analizowaniu oraz wykorzysty-
waniu ogromnej i ciagle rosnacej ilosci danych na temat klientéw — 90%
wszystkich $wiatowych danych w formie elektronicznej zostala wytworzona
w ciggu ostatnich dwoch lat;

— zastosowanie danych do zapewnienia zindywidualizowanych doswiadczen
klientow;

— integracja oraz zapewnienie spdjnosci sumy doswiadczen klientoéw w réz-
nych kanatach kontaktu: stacjonarnych, mobilnych, telefonicznych oraz in-
ternetowych;

— potrzeba zawierania partnerstw owocujacych nowymi ustugami niosacymi
dodatkowq warto$¢ dla Klientow'®.

Dane statystyczne potwierdzaja kluczowa role jakosci doswiadczen klientow
oraz decydujace znaczenie w budowaniu relacji z marka, co przedstawia rysunek 5.

17" SAP, 99 Facts of the Future Innovations, 2013, s. 101.
'® Thumaczenie wtasne: Roland Berger Strategy Consultants, 13 Key issue for 2013, Think: act consumer
goods and retail, Boston 2013, s. 3-4.
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Sita pozytywnych oraz negatywnych doswiadczenn ma ogromne przelozenie
na ostateczne decyzje zakupowe klientéw. W obliczu kryzysu zaufania do sekto-
ra finansowego, doswiadczenia klientéw z ustugami i produktami bankéw deta-
licznych stanowia krytyczny punkt w planie biznesowym kazdej organizacji zo-
rientowanej na klienta. Réwniez w tym zakresie banki czerpia z najlepszych
praktyk sektora ddébr szybko zbywalnych. Jednym z gléwnych imperatywow
strategicznych organizacji customer centric jest skupienie wszystkich elementdw,
takich jak: komunikacja, polityka produktowa, procesy, korporacyjne broszury,
HR wokot klientow, ktorzy nie tylko stanowig priorytet w firmie, lecz definiuja
rdzert marki".

Jakosé Doswiadczenia Klientéow To Gtowny Czynnik Determinujacy Wybory
Zakupowe Klientéw, Decyzje oraz Dziatania Konsumenckie

Efekty pozytywne Efekty negatywne
- Klientéw dokonuje swojego pierwszego zakupu | = 82% Klientéw koriczy relacje z firma ze wzgledu na zta
produktéw lub ustug konkurencyjnej marki pod wptywem | jakosé obstugi

dobrej opinii na temat obstugi

- Klientéw poleca firme ze wzgledu na wyjatkowa | =« 95%  Kklientéw doswiadczajacych ztej jakosci serwisu

obstuge, chetniej niz ze wzgledu na jakos¢ produktu czy | podejmuje dziatania oraz dzieli sie swoimi doswiadczeniami z

ustugi znajomymi oraz rodzing...

T e )
- Klientéw jest gotowa zaptaci¢ 25% wiecej za = .7 czego 85 /O ostrzega przed korzystaniem z ustug lub

lepszg jakosé obstugi/doswiadczenie (customer experience) produktéw danej marki

Rysunek 5. Wptyw oraz skutki doswiadczen klienckich

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: http://www.business2community.com/customer-
experience/customer-experience-important-advertising-infographic-0726258#!rmeWK, 03.01.2014.

Banki detaliczne chcace wygra¢ w wyscigu, gdzie stawka jest uwaga klienta
oraz zbudowanie pozytywnego doswiadczenia z markami finansowymi, musza
przyjac swiadome zarzadzanie customer experience jako najwyzszy priorytet.

Podsumowanie

Banki detaliczne adoptuja wiele rozwiazan biznesowych, ktdre powstaja
w branzy FMCG w odpowiedzi na nowe zjawiska spoteczne, trendy konsumenc-
kie oraz tendencje marketingowe. Analiza fundamentalnych elementéw modeli

19 http://www.marketingprofs.com/articles/2011/4664/best-practices-in-customer  experience-leader-
ship-voices-from-the-top [dostep: 7.01.2014] (ttum. wiasne).
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biznesowych firm sektora débr szybko zbywalnych oraz bankéw potwierdza to
zjawisko wyraznie, chocby w zakresie ewolucji kanatéw dystrybucji oraz ich
wirtualizacji spowodowanej dostepnoscia internetu oraz masowa popularyzacja
telefonéw komoérkowych. Wytania si¢ takze nowy priorytet strategiczny dla ban-
kéw detalicznych w ich modelu biznesowego dziatania na rynku; to zarzadzanie
suma doswiadczen klientéw, ktérego udowodniona rola wydaje si¢ dalece bar-
dziej znaczaca dla decyzji klientéw od tradycyjnego dzialania marketingowego.
Banki chcac generowacd zyski na rynku masowym w przyszlosci, juz teraz sq ska-
zane na dzialanie skupione bardziej wokot elementow modelu detalicznej anizeli
bankowego, ktéry nadal stanowi rdzen dziatalnosci, lecz nie bedzie juz decydo-
wal o przewadze konkurencyjnej na rynku. Decydentem jest klient, a kluczowa
zdolno$cig biznesowa jest umiejetnos¢ skupienia uwagi przedstawicieli segmentu
docelowego wokdt dziatari marki finansowej majacych doprowadzi¢ do zakupu.
Banki detaliczne rozpoczety dryft w kierunku organizacji detalicznych i dziataja
w stylu firm FMCG.
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Streszczenie

Artykul prezentuje zjawisko podazania bankéw detalicznych za trendami pojawiajacymi
sie¢ w segmencie doébr szybko zbywalnych (Fast Moving Consumer Goods). W tekscie
przedstawiono konkretne zmiany biznesowe potwierdzajace, iz banki w coraz wigk-
szym stopniu upodabniajg sposob swojej dziatalnosci do firm FMCG. Jest to spowodo-
wane ewolucja sposobu dziatania i myslenia klientéw, dla ktérych o wiele wazniejsza
i wiarygodniejsza jest opinia internetowa innych klientow na temat danego produktu
czy ustugi niz tradycyjny komunikat podany w formie reklamy. Firmy sektora dobor
szybko zbywalnych dostrzegaja zmiany w potrzebach klientow oraz identyfikuja i wy-
korzystuja takie mega trendy jak np. masowy dostep do telefonow komoérkowych, ktdre
staly si¢ multifunkcyjnym, osobistym wehikutem komunikagji i budowania relacji klien-
tow z firmami na caltym $wiecie. Autor przedstawia w artykule, w jaki sposob banki
wykorzystuja dodwiadczenia i praktyki firm FMCG, w coraz wigkszym stopniu zblizajac
sie w swoich dziataniach do specyfiki funkcjonowania sektora detalicznego.

Stowa kluczowe: Model biznesowy, suma do$wiadczen klienta, FMCG, bankowos¢
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.
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