At the beginning of 21st century development of human civilisation gives the im-
pression that time has suddenly accelerated.

Physical space and access to information do not make any problems. It has clearly
visible influence on people’s life-style and companies performance. Products and se-
rvices have to create value for clients. They should make our lives easier and they sho-
uld let our personal plans and even dreams come true. New business model brakes tra-
ditional banking conventions, in which higher standard of services and products were
available for higher price. The main principle of mBank is to deliver products and fi-
nancial services which are really demanded. We cannot promise that one will be able

to find everything that was created in banking in our bank, but we can promise that we

have everything that you need with the best quality and the lowest prise.
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Stworzenie i rozwéj pierwszego wirtualnego
banku w Europie Wschodniej

1. Podstawowe informacje
o projekcie

1.1. BRE Bank SA

BRE Bank, zaliczany do czotowki
polskich instytucji finansowych, obstu-
guje duze przedsigbiorstwa oraz Srednie
i mate firmy, oferujac im szeroka game
produktow i ushug bankowych, a dzig-
ki wspotpracy ze spotkami Grupy BRE
Banku - takze pelen zakres ustug finan-
sowych. BRE Bank obecny jest tak-
ze na rynku ustug dla Klientow indywi-
dualnych. Osobom osiagajacym wyso-
kie dochody oferuje profesjonalna ob-
shuge w ramach ,,private banking”. BRE
Bank notowany od 1992 roku na Giet-
dzie Papieréw WartoSciowych w War-
szawie, zostat uznany za gietdowa spotke
roku 2000 przez ,,Puls Biznesu” (sondaz
Pentoru wsrod 150 ekspertow, maklerow
i analitykow).

Strategicznym udzialowcem i partne-
rem Banku jest niemiecki Commerzbank.
Wysoka pozycje BRE Banku na rynku
potwierdzaja liczne nagrody, m.in. wie-
lokrotne zwycigstwo w rankingach ma-
gazynu Euromoney oraz tytut ,,Najlep-
szy bank dziesigciolecia 1990-1999” w
konkursie Gazety Bankowej oraz Prawa
i Gospodarki. W 1999 r. Bank otrzymat

certyfikat jakosci ISO 9001 dla produk-
tu ,,Polecenie przelewu realizowane dro-
ga elektroniczng - BRESOK™.

1.2. Geneza projektu mBank

W kwietniu 2000 Dyrektorem i czton-
kiem Zarzadu BRE Banku SA ds. Banko-
wosci Detalicznej zostaje Stawomir La-
chowski, odpowiedzialny za projekty de-
taliczne banku.

Poszukujac mozliwosci rozwoju w
sektorze bankowosci detalicznej BRE
Bank SA podjat decyzj¢ o powotaniu do
zycia mBanku — bezoddziatowego, elek-
tronicznego banku dla klientow indywi-
dualnych.

W lipcu 2000 - decyzja Zarzadu BRE
Banku SA zdecydowata o uruchomie-
niu projektu mBank (zatwierdzenie pro-
jektu).

W sierpniu 2000 —Zarzad BRE Banku
SA zatwierdzil harmonogram wdrozenia
projektu mBank.

26 listopada 2000 r. rozpoczyna dzia-
falno$¢ mBank pierwszy wirtualny bank
w Polsce i w Europie Srodkowej — w cia-
gu 100 dni od rozpoczgcia realizacji pro-
jektu.
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1.3. Otoczenie biznesowe — skrot analizy

Koniec lat 90 w sektorze bankowo-
$ci w Polsce przyniost wiele zmian. Ban-
ki zyskaty potgznych partneréw zagra-
nicznych, ktoérzy nie tylko zainwesto-
wali swoje srodki finansowe, ale row-
niez przyniesli ze soba know-how oraz
sprawdzone zachodnie wzorce. Dyna-
miczny wzrost i poprawa jakosci to naj-
krotsza ocena polskiej bankowosci deta-
licznej w 1999r.

Szybka rozbudowa nowych placo-
wek miata by¢ odpowiedzia na potrze-
by wspotczesnego klienta, ktory poszu-
kuje coraz wigkszej wygody w zalatwia-
niu spraw bankowych, tj. ustug dostgp-
nych zawsze i wszgdzie, skrocenia czasu
realizacji, indywidualnego podejscia, ko-
rzystnych inwestycji.

Podsumowujac - zwigkszyta sig¢ licz-
ba transakcji detalicznych, liczba wyda-
nych kart, ilo§¢ oddzialéw, podniosta si¢
jakos¢ ustug bankowych. Jednoczesnie
wzrosto rzeczywiste znaczenie nowych
technologii w bankowosci, czego efek-
tem bylo min. pojawienie si¢ pierwszego
banku oferujacego swoim klientom deta-
licznym dostgp do rachunkow przez In-
ternet (PBG, pazdziernik 1998)

Jednak dane publikowane przez Ga-
zete Bankowa we wrzesniu 2000r $wiad-
czyly o tym, ze w $Swiadomosci poten-
cjalnych klientdéw powazna bariera w ko-
rzystaniu zdalnych kanatéw komunikacji
jest brak bezpieczenstwa.

Rownoczesnie, bankowe ustugi wirtu-
alne, jako dopetnienie tradycyjnej oferty

bankowej, byly w powszechnej percepcji
pozbawione podstawowej racjonalnej ce-
chy - atrakcyjnosci kosztowe;.
* 50% spoleczenstwa wierzyto, iz ogra-
niczaja one zbgdne formalnosci;
* 22% wysoko cenito 24 h dostgp do
konta;
» 70% obawialo sie, hakerow”;
* 50% obawiato si¢, ze ich dane osobi-
ste dostang si¢ w niepowotane r¢ce;

tylko 3,5% wierzylo, iz bankowos¢
elektroniczna moze zapewnic lepsze wa-
runki finansowe.

Jednak racjonalna obserwacja tenden-
cji $wiatowych wskazywata na to, ze bio-
rac pod uwagg, przemiany ekonomiczno
spoteczne, rozwdj nowoczesnych form
komunikacji oraz zmiany zachodzace w
stylu zycia polskich klientow, Polska sta-
nowi doskonaty rynek dla rozwoju ban-
kowosci elektronicznej. Na dowdd tego
jesienia roku 2000 prasa anonsowata, ze
do wejscia na rynek polski przygotowuja
si¢ konkurenci mogacy potencjalnie za-
proponowaé¢ podobne warunki finanso-
we - Inteligo Financial Services razem
z Bankgesellschaft Berlin oraz Volkswa-
gen Bank Direct.

1.4. Model biznesowy mBanku

Model biznesowy mBanku zakladat,
ze grup¢ docelowa bgda stanowié klienci
z rynku klienta indywidualnego. Klienta-
mi bgda gtownie osoby posiadajacy nad-
wyzki finansowe, a jednocze$nie traktu-
jacy nowe rozwiazania technologiczne
jako skuteczny i wygodny sposob komu-
nikowania si¢ z bankiem.
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Podstawowe elementy modelu komu-
nikowane sa jako zapewnienie klientom
istotnych wartosci, takich jak:
wolnos¢ (rozumiana jako swoboda w

decydowaniu o swoich pieniadzach:
brak lokat terminowych krgpujacych
zarzadzanie pienigdzmi, brak obo-
wiazkowych wplat etc.);
niezaleznos$¢ (od godzin otwarcia placo-
wek, lokalizacji oddziatow, od niepet-
nej kompetencji pracownikow banko-
wych, mozliwo$¢ korzystania z roz-
nych kanatéw dostgpu etc:.)
maksimum korzysci (zwigzane z mniej-
szymi kosztami wlasnymi ponoszo-
nymi przez mBank — w konsekwen-
cji zwigkszenie oprocentowania i re-
zygnacja z wigkszosci oplat i prowizji
pobieranych przez tradycyjne banki).

Najprosciej rzecz ujmujac mBank jest
pierwszym ,bankowym dyskontem” na
rynku w Polsce - odpowiednikiem Wal-
Mart’u w Stanach Zjednoczonych — dys-
kontu w handlu detalicznym.

Analogia ta dotyczy modelu bizneso-
wego mBanku, ktory oparty jest na nie-
spotykanym do jesieni roku 2000 w ban-
kowosci polskiej zatozeniu polegajacym
na zaoferowaniu ograniczonej liczby pro-
duktéw wysokiej jakosci po bardzo atrak-
cyjnych i konkurencyjnych cenach.

Podstawowa zasada wpisana w regu-
lamin produktow mBanku jest gwaran-
towane oprocentowanie depozytow na
poziomie nie mniejszym niz WIBOR
IM — 5 p.p. dla rachunkéw osobistych
eKONTO i WIBOR 1M - 4 p.p. dla loka-
ty a vista eMAX.

1.5. Podstawowe cele projektu

W biznes planie mBanku jako pod-
stawowe parametry weryfikacji sukcesu
projektu przyjgto:

Liczbg  pozyskiwanych  rachunkow:
150000 otworzonych rachunkéw

Wartos¢ depozytéw: 1 miliard ztotych
Oba podstawowe cele mialy by¢ osia-
gnigte do konca 2001r.

Znaczenie tak przyjgtych zatozen
projektowych podkresla fakt, ze w mo-
mencie rozpoczgcia dzialalno$ci przez
mBank caty rynek indywidualnych ra-
chunkéw bankowych dostgpnych przez
Internet wynosit okoto 50000. Plan wige
zakladal, Ze sam mBank potroi w ciagu
kilkunastu miesigcy rynek bankowosci
elektronicznej w Polsce.

2. mBank — przedsiewzigcie Inter-
netowe

2.1. Internet jako kanal dostepu do
mBanku

W rzeczywistosci mBank nie jest ban-
kiem internetowym, ale wirtualnym, co
znaczy ze Internet jest najwazniejszym,
ale nie jedynym $rodowiskiem funkcjo-
nowania mBanku.

Klienci mBanku maja dostgp do swo-
ich pienigdzy za pomoca réznorodnych
kanatow dostgpu. W zaleznosci od rodza-
ju kanahu (Internet, Centrum Obstugi Te-
lefonicznej — mLinia z obstuga automa-
tyczna lub przez operatoréw, WAP, SMS)
zakres mozliwych do wykonania opera-
cji jest rozny.
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Kanat internetowy jest podstawowym
sposobem dostgpu do mBanku, a zakre-
sem funkcjonalnosci przewyzsza go, nie-
znacznie, operator mLinii.

Zgodnie z filozofia mBanku czynnosci
wykonywane przez klientow samodziel-
nie, a do takich zaliczaja si¢ operacje wy-
konywane przez Internet, sa realizowane
bezptatnie. Z tego wzgledu Internet jest
podstawowym narzgdziem wykorzysty-
wanym przez klientow do zarzadzania
depozytami zgromadzonymi w mBanku.
Liczba i wartos¢ transakcji zlecanych za
posrednictwem czg$ci transakcyjnej ser-
wisu internetowego kilkukrotnie prze-
wyzsza odpowiednie wartosci odnoszace
si¢ do kanatow telefonicznych (dotyczy
to zardwno operatora jak i automatycznej
czesci serwisu telefonicznego).

2.2. Internet a pozyskiwanie klientow

Otworzenie rachunku w mBanku wy-
maga otrzymania przez bank odpowied-
niej umowy podpisanej przez klienta.
Procedure otwierania rachunku mozna
zapoczatkowaé w rozny sposob:

e dzwoniac do mLinii;

* wypehiajac w Internecie wilasciwy
formularz;

* pobierajac z Internetu plik umowy z
mBankiem;

* korzystajac z posrednictwa wspotpra-
cujacych z bankiem sieci sprzedazy.

Poniewaz od kilku miesigcy sie-
ci sprzedazy w swoich kontaktach
z mBankiem wykorzystuja specjal-
ne formularze dostgpne przez Inter-
net wszystkie, oprocz telefonicznego,
sposoby otwarcia rachunku naleza do

biznesowego zastosowania Internetu.

Wigkszo$¢ obecnych klientéw sko-
rzystata z Internetu w celu zatozenia ra-
chunku. Rola Internetu w pozyskiwaniu
rachunkow okazuje sig¢ zdecydowanie
wigksza od drogi telefonicznej. W oce-
nie tej uwzgledniamy takze alternatyw-
ne wobec formularza znajdujacego si¢ w
serwisie mBanku sposoby zalozenia ra-
chunku.

Dotyczy to przede wszystkim wspot-
pracujacych z mBankiem portali i worta-
li finansowych, ktére umozliwiaja swoim
uzytkownikom wypekienie odpowied-
niego formularza na wilasnych stronach.
Formularz znajduje si¢ na miniwitrynie
mBanku, ktora w calo$ci jest umieszczo-
na na stronach portalu w szacie graficznej
mBanku i portalu. Internauci moga zna-
lez¢ tam wszystkie potrzebne informacje
dotyczace oferty i odbywajacych sig ak-
tualnie promocji. Rozwiazanie takie po-
zwolilo zwigkszy¢ wiarygodno$¢ mBan-
ku w oczach internautéw dzieki obecno-
$ci w najwazniejszych i najczesciej od-
wiedzanych miejscach w Internecie, co
byto podkreslane podczas badan marke-
tingowych przeprowadzonych na grupie
potencjalnych i obecny klientow (czer-
wiec 2001, IQS & Quant Group). Inno-
wacyjne byl rowniez sposoéb rozliczania
si¢ pomigdzy mBankiem i portalami, kto6-
ry opieral si¢ na optacie za sukces, czy-
li za pozyskanie aktywnego klienta. Poza
tym Internet jest wykorzystywany jako
medium reklamy i komunikacji.

Klasyczna kampania produktowi - wi-
zerunkowa w Internecie miata miejsce w
okresie listopad 2000 — luty 2001. W za-
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kres dziatan wchodzily glownie bane-
ry, buttony oraz akcje mailingowe reali-
zowane we wspolpracy z najwigkszymi
portalami.

Obecnie wiekszo$¢ dziatan reklamo-
wych realizowana jest w ramach wspot-
pracujacych portali i wortali finanso-
wych. Natomiast gtowny cigzar komuni-
kacji dzwiga na sobie czg$¢ informacyjna
serwisu www wyposazona w narzedzie
polecania stron via e-mail, bedaca miej-
scem informowania o aktualnych promo-
cjach mBanku, z ktérych najskuteczniej-
sze akcje typu klient zyskuje klienta (ak-
tualnie promocja ,,mBank Zulu safari”)
realizowane sa prawie wylacznie na stro-
nach www mBanku.

2.3. Serwis internetowy jako Zrodlo in-
formacji o mBanku

Kolejna rola Internetu jest zapewnie-
nie klientom mBanku pelnej i szybkiej
informacji na temat banku. W tym poj¢-
ciu mieszcza si¢ nie tylko informacje o
aktualnej ofercie i komunikaty dotycza-
ce biezacej dziatalno$ci banku, ale tak-
ze szeroko pojeta edukacja w dziedzi-
nie bankowosci elektronicznej. mBank w
chwili powstania byt jedynym w Polsce
bankiem bez placowek i oddziatow. Stro-
ny internetowe mBanku musialy wigc nie
tylko zawiera¢ tabelg oplat i prowizji, re-
gulamin itp. dokumenty bankowe, lecz
réwniez ttumaczy¢ zasady korzystania z
tego typu instytucji finansowej, komuni-
kowa¢ filozofi¢ dzialania mBanku, prze-
konywaé do zmiany stereotypowych po-
gladow na temat bezpieczenstwa bankow
elektronicznych etc.

Strony internetowe mBanku to, z for-
malnego punktu widzenia, niezbgdne (bo
okreslone w regulaminie) miejsce pre-
zentowania takich dokumentow jak tabe-
le oprocentowania, tabela optat i prowi-
zji, regulamin, tabela funkcjonalnos$ci ka-
natéw dostepu.

2.4. Internet — interakcje mBanku z
klientami i tworzenie spolecznosci

Ten aspekt wykorzystania Internetu
pierwotnie mial mie¢ mniejsze znacze-
nie niz to si¢ dzieje obecnie. Okazato sig,
ze klienci docenili mozliwo$¢ szybkiej i
bezposredniej komunikacji z pracowni-
kami mBanku przez e-mail, czy forum.
Takze narzgdzia typu glosowanie, ciesza
si¢ duza popularno$cia. Stan obecny inte-
rakcji 1 tworzacej sig spotecznosci bgdzie
opisany ponizej.

Pamigtac nalezy, ze czg¢$¢ internetowe;j
komunikacji mBank — klienci odbywa si¢
poza serwisem mBanku. I tak np. comie-
sigczne czaty sa organizowane na ogol-
nodostgpnych stronach polchat.pl, w po-
koju zalozonym spontanicznie przez jed-
nego z klientow. W pierwotnych planach
rozwoju serwisu internetowego mBanku
taki zakres interakcji z klientami nie byt
przewidywany.

O ile intensywno$¢ rozméw klienci-
pracownicy przerosta wszelkie progno-
zy, to gotowo$¢ podjecia dialogu istniata
od samego poczatku. mBank korespon-
dowat z cztonkami grupy dyskusyjnej
pl.biznes.banki, Rada Klientow mBan-
ku w przewazajacej czgsci sktada si¢ z
aktywnych internautéw, zaden e-mail
skierowany do mBanku, takze na osobi-
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ste skrzynki pracownikéw, nie pozosta-
je bez odpowiedzi. Chcemy zaryzyko-
wac twierdzenie, ze zadna instytucja fi-
nansowa w Polsce nie prowadzi w Inter-
necie tak intensywnego i szczerego dialo-
gu z klientami, ze zadna nie zblizyla si¢
tak blisko do postulatoéw grupy cluetra-
in.com jak wlasnie mBank. To takze ele-
ment przemawiajacy za tym, ze mBank
jest ze swojej natury przedsigwzigciem
internetowym.

3. Historia i sukces mBanku
3.1. Liczba rachunkow, depozyty

Wedlug biznes planu mBank powinien
osiagnac liczb¢ 150000 rachunkéw do
konca 2001r. 17.10.2001r.liczba rachun-
kéw w mBanku wynosita juz ok. 140000.
Tak wigc, ten wskaznik zostanie z pew-
noscia przekroczony.

Pierwsze rachunki w mBanku zostaty
otworzone o godzinie 0:01, w pierwszym
dniu (a wlasciwie w nocy) uruchomie-
nia projektu. W ciagu pierwszego mie-
sigca klienci mBanku zatozyli 14000 ra-
chunkow.

Po 2,5 miesiaca od rozpoczecia dzia-
falnosci mBank prowadzit juz 33 000 ra-
chunkéw, co stanowi 50% rachunkow
wigcej w stosunku do przyjetych zalo-
zen. O skali sukcesu moze swiadczy¢ tez
fakt, ze 6wczesny lider bankowosci elek-
tronicznej w Polsce w ciagu pierwszych
9 miesi¢cy swojej dziatalnoSci otworzyt
35.000 rachunkéw obstugiwanych przez
Internet. mBank odnotowal wigc po-
nad trzy razy szybsze tempo przyrostu
rachunkow.

Po 7,5 miesiaca tj. w na poczatku
czerwca 2001 roku mBank $wigtowat
80,000 otwartych rachunkow (150% w
stosunku do prognozy), a 26 lipca (row-
no 8 miesigcy od momentu rozpoczg-
cia dziatalnosci) klient mBanku otwo-
rzyt stutysigczny rachunek W sierpniu
2001r. mBank zostat liderem pod wzgle-
dem liczby klientéw indywidualnych ko-
rzystajacych z rachunkéw bankowych
przez Internet i t¢ pozycj¢ utrzymuje do
tej pory. Wedlug danych Rady Banko-
wosci Elektronicznej przy Zwiazku Ban-
koéw Polskich, (stan na 30 marca 2002r.)
mBank osiagnal 25% rynku bankowosci
internetowej w Polsce biorac pod uwage
liczbg klientow bankow obshugiwanych
przez Internet.

Na poczatku czerwca 2002r. suma de-
pozytéw zgromadzonych w mBanku wy-
nosi blisko 1,5 mld zt. Przyrost depozy-
tow miesci si¢ w przewidywaniach biz-
nes planu, mimo tego, ze mBank juz kil-
kukrotnie dokonal obnizenia oprocento-
wania rachunkéw. Bylo to zwiazane ze
stale malejacymi podstawowymi stopa-
mi procentowymi ustalanymi przez Radg
Polityki Pienigznej. Sytuacja makroeko-
nomiczna nie jest wigc tak bardzo sprzy-
jajaca wzrostowi depozytéw bankowych
ludnosci jak mozna byto zaktada¢ w mo-
mencie uruchomienia mBanku.

3.3. Aktualny serwis internetowy: za-
wartosé, ogladalnosé, funkcje

Serwis www sklada sie z trzech od-
miennych funkcjonalnie czgsci:
+ informacyjnej
* transakcyjnej
* Cyber Cafe mBank
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Czg$¢ informacyjna zawiera pelna in-
formacj¢ o ofercie, konkursach i promo-
cjach w mBanku, dwa kalkulatory odset-
kowe, strong ,,Aktualno$ci” z najnowszy-
mi komunikatami mBanku i mechani-
zmem glosowania na pytanie tygodnia.
Czgs$¢ informacyjna pozwala tez na wy-
petnienie formularza wniosku o zatoze-
nie rachunku, skierowanie e-maila do ze-
spolu mBanku, polecenie droga e-mail
serwisu mBanku innej osobie. Strony
informacyjne mBanku byly pierwszymi
stronami instytucji finansowej w Polsce,
na ktorych pojawily si¢ zdjgcia pracow-
nikow. Zapoczatkowato to nowy trend w
projektowaniu serwisow bankowych (wi-
doczny min. w od$wiezonych po poja-
wieniu si¢ mBanku serwisach PKO BP
SA, Pekao SA oraz witrynach nowych
elektronicznych bankow).

Czg$¢ informacyjna zawiera rowniez
szczeg6lowe dane nt. oferty konkurencji,
co jest ewenementem wsrod polskich ser-
wiséw bankowych!

Czg$¢ transakcyjna pozwala na pelne
zarzadzanie pienigdzmi w mBanku. Ob-
shuguje takie funkcje jak sktadanie i de-
finiowanie przelewow, obstuge drugie-
go poziomu zabezpieczen (hasta jedno-
razowe) oraz obstugg eKARTY — wirtu-
alnej karty VISA. Czg$¢ transakcyjna jest
przekazywana uzytkownikom protoko-
fem szyfrowanym (https). System mBan-
ku jako jeden z niewielu w Polsce dziata
on-line 24 godziny na dobg — nie ma tzw.
»famanie dnia” i przerw w dzialaniu sys-
temu. Obstuga on-line eKARTY i jej sub-
konta pozwala na bezpieczne zakupy w
Internecie — jest to rozwiazanie unikalne
na polskim rynku.

Czg$¢ transakcyjna zostala istotnie
zmodernizowana we wrzesniu 2001r
— niecate 10 miesigcy od rozpoczgcia
dziatalno$ci mBanku, co wg naszej wie-
dzy stanowi najszybciej wdrozong zmia-
n¢ w dziatajacym systemie bankowym w
Polsce.

Obecnie 90% transakcji w mBanku do-
konywane jest przez kanat www (szcze-
gotowe dane uwazamy za poufne). Pozo-
state transakcje zlecane sa telefonicznie.

Transakcyjnie mBank dostgpny jest
takze przez protokot WAP (WTLS).

Serwis Cyber Cafe pelni rolg stron spo-
feczno$ci (community site) potaczonych z
mBankiem i zawiera tre$ci mniej ,,banko-
we” W porownaniu z serwisem macierzy-
stym. Cyber Cafe mBank to rowniez stro-
ny startowe kawiarenek internetowych
mBanku (obecnie dwie: Radom i War-
szawa, planowane jest rozszerzenie sie-
ci). W serwisie znajduje si¢: fotogaleria,
strony po§wigcone sportowcom zwiaza-
nym z mBankiem, linki do stron podmio-
tow grupy BRE Banku SA oraz niezalez-
nych serwisow o bankowosci elektronicz-
nej, strona poswiecona aukcjom w Inter-
necie oraz czg¢$¢ edukacyjna (stowniczek,
artykuty). Serwis Cyber Cafe zawiera wy-
szukiwarke.

Najczgéciej  odwiedzanymi  stro-
nami Cyber Cafe sa strony fo-
rum mBanku (strona watkow hip.

//www.cafe.mbank.com.pl/watki. html).

Srednio dziennie na forum pojawia si¢
150-170 wypowiedzi Klientow i pracow-
nikow mBanku.
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Forum mBanku jest jedynym rzeczy-
wiscie aktywnym forum bankowym w
Polsce i1 pelni wazna role w komunika-
cji mBanku z internautami. Wszystkie
wypowiedzi klientow dotyczace kon-
kurencji oraz wypowiedzi niekorzystne
dla mBanku sg zostawiane na forum bez
zmian. Usuwane sg jedynie wypowie-
dzi przekraczajace uznane normy oby-
czajowe.

Ten krotki opis obecnego serwisu pod-
kresla nie tylko dane dotyczace skali od-
wiedzalnosci serwisu (catkowicie po-
rownywalnej z wortalami finansowymi i
sredniej wielkosci portalami w Polsce!),
ale rowniez podkre§la mniej wymierne
aspekty komunikacji mBanku z klienta-
mi, opartej na szczerosci i ,,internetowej”
swobodzie wypowiedzi.

JesteS$my przekonani, ze sukces w bu-
dowaniu spotecznosci klientow rzeczy-
wiscie zainteresowanych mBankiem w
dtuzszej perspektywie jest rownie istot-
ny dla banku jak obecne imponujace
wskazniki przyrostu nowych rachunkow
i wzrostu depozytow.

3.4. Nagrody

BRE Bank SA, wzglednie mBank i fir-
my z nim wspolpracujace zostaly do tej
pory wyr6znione nastgpujacymi nagro-
dami, bedacymi dowodem uznania dla
przetomowej roli, jaka pojawienie sig
mBanku odegrato na rynku catej banko-
wosci detalicznej w Polsce:

* Nagroda ALICJI 2000 za mBank -

”Twoj Styl”

* Nagroda za produkt finansowy 2000
roku -’Pieniadz”

* Nagroda Boomerang =za serwis
www.mBank.com.pl
Nagrodg PATENT miesigcznika DOT.COM za

mBank w kategorii TRANSFORMACIJE.

4. Podsumowanie

W podsumowaniu nalezy stwierdzié,
ze projekt mBank w momencie narodzin
koncepcji, w czasie jej realizacji oraz w
pierwszym roku istnienia na rynku byt i
jest rewolucyjnym elementem polskiej
bankowosci detalicznej. Mimo niejedno-
znacznego nastawienia klientow do ban-
kowosci wirtualnej oferta mBanku zosta-
fa do konca maja 2002r. zaakceptowana
przez ponad 200000 klientow, ktorzy za-
lozyli w mBanku ponad 270000 rachun-
koéw, na ktorych zdeponowali blisko 1,5
mld zt.

Ten sukces w realizacji (i przekro-
czeniu) zalozen biznes planu w glow-
nej mierze mBank zawdzigcza umiejgt-
nej realizacji swojej obecnosci w Interne-
cie. Przez serwis www mBanku rachun-
ki zatozyto blisko 60% klientow. Dzig-
ki wspotpracy z portalami i wortalami fi-
nansowymi liczba klientow pozyskanych
przez Internet przekracza kilkakrotnie
liczbg klientow pozyskanych za pomoca
innych kanatow.

Klienci mBanku szeroko korzystaja
z serwisu internetowego mBanku, o czym
$wiadcza niespotykanie wysokie jak na
strony instytucji finansowej wskazniki
ogladalnosci. Akceptuja tez wykonywa-
nie transakcji za pomoca przegladarki in-
ternetowej — ponad 90% wszystkich prze-
lewéw w mBanku jest wykonywanych
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w ten sposob.

Klienci mBanku wykorzystali szans¢
szerokiego, interaktywnego dialogu z fir-
ma, ktory nie bylby mozliwy bez narzg-
dzi internetowych. Odwiedzalno$¢ stro-
ny ,Aktualnosci”, popularnos¢ forum
i pytania tygodnia oraz liczba maili kie-
rowanych do banku sa najlepszym tego
dowodem.

Tak wigc mBank, pierwszy wirtual-

ny bank w Polsce, jest w przewazaja-
cym zakresie przedsigwzigciem interne-
towym, ktore odniosto sukces i zrewo-
lucjonizowato rynek finans6w osobistych
w Polsce.

Obecnie za naturalny uwazamy fakt,
ze rachunek bankowy zarzadzany przez
Internet jest oprocentowany 2-3 razy ko-
rzystniej od rachunkow biezacych w ban-
kach tradycyjnych. Czy przed mBankiem
moglismy to sobie wyobrazi¢?



