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Rozwigzania mCommerce 1 mobile banking jako
proba realizacji idei marketingu x.0 w praktyce

Wstep

Funkcjonalnos$ci wdrozone dzigki rozwigzaniom Web 2.0 sprzyjaja elektro-
nicznej wymianie informacji, wzrostowi samo$wiadomosci i oczekiwan nabyw-
cOw. Sg nimi zgdanie transparentnosci, personalizacji produktéw kreowanych we
wspotpracy i budowaniu relacji partnerskich. Niestety jednak wiele firm potrak-
towato narzedzia social media jako jednokierunkowy, niespojny tresciowo i wi-
zerunkowo kanat transferu komunikatéw reklamowych. Marketerzy w swych
dziataniach skupiali si¢ na maksymalizacji zyskow, mylnie kazdorazowo przypi-
sujac konsumentom racjonalizowanie pobudek akcji zakupowej. Dopiero koncep-
cje marketingu 3.0 i 4.0 podkreslaja warto$¢ wspotpracy i wspottworzenia dzigki
zindywidualizowanemu dialogowi z klientem oraz wielowymiarowej segmenta-
cji, bazujacej na przestankach o charakterze racjonalnym i emocjonalnym.

Odchodzi si¢ zatem od szeroko zakrojonych kampanii, dostosowujac oferte
i przekaz reklamowy do potrzeb danego klienta. Personalizowana oferta typu one-
-to-one idealnie wpisuje si¢ w rozwiazania m-commerce i marketingu mobilnego.
W $wietle ubieglorocznej analizy spacjalistow Forrester Reseach rynek m-han-
dlu ma rosng¢ $rednio o 39% rocznie, by w 2016 roku osiggna¢ wartos¢ ogotem
w wysokosci 31 mld dolarow. Wedtug raportu Zanox Barometer w Polsce az 66%
telefonow to smartfony, 5 mln 0soéb korzystajac z Internetu mobilnego w 2011
roku dokonato za§ zakupow na taczng kwote 150 min euro. Te dane, wraz z naj-
wickszym w Europie wzrostem (o 722%) dochodéw z reklamy mobilnej pokazu-
ja, jak wielkie wyzwania stoja przed krajowym rynkiem mobile commerce.

W artykule podjeta zostata proba przedstawienia wdrazanych rozwigzan
z zakresu ptatnosci mobilnych, positkujaca si¢ przyktadami integratorow ptlat-
nosci (PayPal i PayU) i wirtualnych portmonetek (GoogleWallet, V.me Visa,
Paylib). Jednoczesnie przedstawiono plany implementacji takich funkcjonalno-
$ci przez Amazon czy Facebook. Odnosi si¢ ona takze do wybranych rozwigzan
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dostepnych w ramach bankowos$ci mobilnej, tak w ramach serwisow typu light,
jak i dedykowanych aplikacji (Chase, La Caixa, Bank of America, Wells Fargo
czy Citibank).

By jeszcze lepiej stuzy¢ klientowi
— w kierunku marketingu x.0

Ewolucja nabywcow, wzrost poziomu ich samo$wiadomosci i chg¢ wspotkre-
acji produktow wymogly zmiany w podejsciu marketingu i punktow jego zorien-
towania. Zgodnie z konstatacjg Ph. Kotlera' odchodzi sie od biezgcego konceptu,
w ktorym zarzadzanie produktem opiera si¢ na klasycznych 4P marketingu-mix,
na rzecz wspottworzenia oferty. Zarzadzanie klientami, dotychczas opierane
w gtéwnej mierze na podejéciu STP (segmentacji, targetingu i pozycjonowania),
zastapi¢ ma tworzenie wspolnoty zzytej i skoncentrowanej wokot marki, ktora
zarzadza si¢ nie poprzez jej budowe, a raczej tworzenie okre§lonego charakteru,
sposobu zycia.

Tabela 1. Ewolucja paradygmatu koncepcji marketingu 1.0-3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 .
e . Marketing 3.0
Wyszczegodlnienie (skoncentrowany na (zorientowany na . L.
. . (marketing warto$ci)
produkcie) klienta)
Podejscie typu ,,push” | Podejscie typu ,,push | Wspodtpraca i wspot-
Charakter dziatan ipull tworzemq dzigki
spersonalizowanemu
dialogowi
Potrzeby Klienta Analiza q?’skryptywna Analiza eksplat}e}f:yjna Analiza [gedykcyjna
,,C0 zrobit ,»dlaczego zrobit ,,CO zrobi
Dane zbierane ad hoc | Dane zbierane sys- Nieprzerwana,
tematycznie zautomatyzowana
Wiedza o klientach i zintegrowana zbiorka
danych z cigglym sza-
cowaniem ROI
Jednowymiarowa seg- | Dwuwymiarowa Wielowymiarowa
Badania marki i punk- | mentacja bazujacana | segmentacja oparta na | segmentacja oparta na
tow zogniskowania zaspokajanych potrze- | potrzebach i warto- czynnikach racjonal-
oferty bach lub wczesniej- $ciach nych, emocjonalnych
szych zakupach i behawioralnych

' Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawa, Marketing 3.0: From products to customers to human
spirit, Wiley & Sons, Hoboken 2010, s. 32.
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. . Integracja i wzr N
. Jednolitos¢ marki te'g. acj? W ost Optymalizacja dziatan
Tworzenie nowych . mozliwosci w ramach
, w tradycyjnych . B w wybranych kana-
kanatow zwigkszajacej si¢ licz-
kanatach ; tach
by kanatow
. . . Popr tosunku po- .
. . Zwigkszanie poziomu .0 prawa s 0§u .u I.)O Wzrost warto$ci
Zmiana podejscia , S ziomu kosztow i wiel- .
wydatow klientow L . klienta netto
kosci sprzedazy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie R. Hadiansyah, National workshop marketing 3.0.
From product to customer to human spirit, http://blog.djarumbeasiswaplus.org/ristandyh/nasional-
workshop-marketing-30-from-product-to-customer-to-human-spirit/.

Cho¢ marketing niezmiennie bedzie si¢ kojarzy¢ z ,,mys$leniem klientem”
i zaspokajaniem jego potrzeb, jako podejsciem odrozniajacym te¢ orientacje od
poprzedzajacych ja produkcyjnej, produktowej czy sprzedazowej, to jednak w ra-
mach tego podejscia wida¢ ogromne przewarto$ciowania (por. tab. 1). Liczy si¢
nie komunikacja masowa, a rozwigzania typu one-fo-one, personalizowany prze-
kaz i dyferencjacja oferty. Przewiduje si¢, ze to wlasnie komunikacja, bez wzgle-
du na stosowang forme 1 wykorzystywane narzegdzia, bedzie odgrywac kluczowa
role w tworzeniu strategii przedsicbiorstw. Jak stusznie zauwaza R. Meyer, nie-
zbedno$¢ wprowadzenia zmian w tym zakresie wynika z dysonansu pomiedzy
rosnacymi oczekiwaniami klientéw a tym, co jest im oferowane przez firmy?. Pra-
gna one bowiem budowania zwigzku opartego na wspotpracy, dwukierunkowej
komunikacji, personalizacji i poczuciu docenienia ich. Chcg umiejetnego zaze-
gnywania ewentualnych konfliktow (np. poprzez sprawny proces reklamacyjny)
i petnej transparentno$ci. W zamian dostaja niestety niespojne akty komunikacyj-
ne, brak precyzyjnie przygotowanych dla wybranych grup nabywcdow ofert i pro-
mocji oraz nieudolne proby budowania wi¢zi na sile. Niestety narz¢dzia z zakresu
mediow spotecznych, ktore bytyby tu niezwykle przydatne, zostaly w duzej mie-
rze potraktowane instrumentalnie, jako kolejna platforma do jednokierunkowego
prezentowania tresci o charakterze promocyjnym. To miedzy innymi przyczynito
si¢ do niekorzystnych wynikow badan przeprowadzonych przez firm¢ AC Nielsen
w 2009 roku?, gdzie wsrdd respondentéw poziom wiarygodnosci rekomenda-
cji dla opinii znajomych wynosit 90%, internetowych opinii 0sob trzecich 70%,
e-reklamy nie przekroczyt zas 40%.

Odpowiedzia na bledy firm skupiajacych sie¢ wylacznie na maksymalizacji
zysku, przy jednoczesnym deprecjonowaniu sity social media 1 wagi spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu oraz btednym przypisywaniu konsumentom wytacznie

2 Por. R. Meyer, Marketing 3.0, http://www.slideshare.net/rmeyer52/marketing-30-15859492.
* Raport Nielsen Global Online Consumer Survey, http://www.nielsen.com/content/dam/
corporate/us/en/newswire/uploads/2009/07/pr_global-study 07709.pdf.
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racjonalnych pobudek zakupu wydaje si¢ koncepcja marketingu 3.0. Idea value driven
marketing podkresla bowiem symultanicznie znaczenie kooperacji i rosnacg wage
dwukierunkowej komunikacji z nimi. Zgodnie z propozycja Ph. Kotlera i wspot-
pracownikow postrzega sie¢ tu nabywcow jako posiadajacych nie tylko rozum,
ale takze ,,serce i dusz¢™. Podejscie to, implementowane w petni, ma za zadanie
wypetni¢ luke pomiedzy pragnieniami rynku docelowego a ich nieudolnym do-
tychczasowym wypelnianiem i zaspokajaniem. Tworzenie zindywidualizowanych
i elastycznych rozwiazan ,,skrojonych na miare” wydaje si¢ wlasciwym kierun-
kiem zmian w tym zakresie. Takie wlasnie sa mozliwosci oferowane w ramach
rozwigzan mobilnych — tak mobilnego marketingu, m-commerce, jak 1 mobile
banking. Nim jednak podane zostang przyktady rozwiazan w dalszej czesci arty-
kutu, warto podkresli¢, ze ze wzgledu na antycypowanie spodziewanych zmian,
m.in. rewolucje, jaka juz przynosi Web 3.0 i planowane innowacje dla Web 4.0,
nalezy zastanowic sig, czy warto byloby p6js¢ dalej, proponujac idee marketingu
4.0 (por. tab. 2).

Tabela 2. Zestawienie punktow zogniskowania koncepcji marketingu 3.0 i 4.0

. Marketing 4.0
e Marketing 3.0 .
Wyszczegolnienie . . (uchwytny marketing
(marketing wartosci) .
wirtualny)

Tworzy¢ $wiat jako lepsze

Cel Tworzy¢ jutro juz dzi$

miejsce
. e Rewolucja cybernetyczna
Sity umozliwiajace Nowa fala {web 4.0
Nabywca/rynek w oczach Istota ludzka, posiadajaca ro- w p.elm,swmdot,ny kolektyw
. odbiorcow wspottworzacy
firmy zum, serce i dusze
produkty
Wiodaca koncepcja Wartosci Masowa customizacja jit

Marketingowe wytyczne firmy

Lad korporacyjny, wizja,
warto$ci

Wartosci, wizja, antycypacja

Warto$¢ oferty

Funkcjonalna, emocjonalna
i duchowa

Funkcjonalna, emocjonalno-
-duchowa i samokreacyjna

Interakcja z nabywca

Wspotpraca
Many-to-Many

Wspottworzenie i wspotpraca
Many-to-Many

Zrodlo: opracowanie wlasne.

4 Por. Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawa, op. cit., s. 6.
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Dopiero bowiem takie rozwigzanie w rzeczywisty sposob podkresla poza-
dang przez klientow samorealizacje i mozliwos¢ wspottworzenia produktow. Za-
proponowana w nazwie ,,uchwytno$¢” polegajaca na implementacji e-rozwigzan
i sprowadzeniu ich do namacalnej formy ma by¢ tu kluczem do sukcesu. Cho¢
bowiem mrzonka wydawac si¢ moze perfekcyjne dopasowanie oferty do potrzeb
rynkow docelowych, dostarczanie produktow doktadnie w momencie powstania
zapotrzebowania, a takze — dzieki korzysci skali — prawdziwa masowa customi-
zacja, to jest to w petni wykonalne. Wystarczy wyobrazi¢ sobie trojwymiarowa
drukarke generujgca wedhug odpowiedniego, zakupionego w sieci wzorca produkt
dowolnych rozmiaréw, wspotprojektowany przez firmg i uzytkownikow?. Jest to
przeciez nic innego, jak éw produkt — idealnie dopasowany, dostarczony 24/7,
Just-in-time 1 just-in-place do rak odbiorcy.

Mobile commerce — rozwiazanie typu ,,win-win”

Mobile commerce, czyli handel mobilny, nazywany tez M-Commerce lub
mCommerce, to zdolno$¢ do przeprowadzenia transakcji z wykorzystaniem urza-
dzen — telefonu komorkowego, PDA, smartfona lub innych, sukcesywnie poja-
wiajacych si¢ urzadzen o charakterze przenosnym, tj. z bezprzewodowym do-
stepem do Internetu® — tabletow i in. Wedtug definicji zaproponowanej przez
K. Roebucka za dzialania mobile commerce uznaje si¢ zatem kazdg transakcje
z wykorzystaniem transferu prawa wtasnosci lub zgody na wykorzystanie danego
dobra lub ustugi, ktora jest inicjowana badz konczona przy uzyciu dostgpu mo-
bilnego z wykorzystaniem odpowiedniego urzadzenia’. Trudno si¢ nie zgodzi¢
z konstatacja grupy naukowcow z Sussex, twierdzacych, ze obecnie mamy do
czynienia z eksplozja ustug dostepnych bezprzewodowo dzigki telefonii komor-
kowej, smartfonom i palmtopom. Wykorzystanie tych urzadzen ucielesnito idee
mobilnosci biznesu. Uzytkownicy moga bowiem mie¢ dostep do Internetu zawsze
i wszedzie dzigki dobrodziejstwu powszechnych i niedrogich urzadzen, bedacych
namiastka przeno$nych komputerow®.

5 A. Tarabasz, Marketing w dobie Web x.0 a wykorzystanie social media przez najwigksze ban-
ki w Polsce, ,,Handel Wewnetrzny” 2013, nr 3, s. 271-279.

¢ Por. z innymi definicjami zaproponowanymi m.in. przez N. Sadeh, M-Commerce: Techno-
logies, Services, and Business Models, Wiley & Sons, New York 2002, s. 3; I. Clarke, T. Flaherty,
Mobile portals: the development of M-commerce gateways, [w:] Mobile Commerce: technology,
theory and applications, eds. B.E. Mennece, T.J Strader, IRM Press, Hershey 2003, s. 185-186.

7 K. Roebuck, Mobile Commerce (M-Commerce): High-Impact Strategies — What You Need
to Know: Definitions, Adoptions, Impact, Benefits, Maturity, Vendors, Emereo Publishing, Newstead
2011, s. 23.

8 P. Lei, C. Chatwin, R.C.D. Young, S. Tong, Opportunities and limitations in M-commerce,
[w:] Wireless communications and mobile commerce, ed. N. Si Shi, IRM Press, London 2004, s. 80.
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Wilasnie owa mobilno$¢ jest czynnikiem, ktory urzeczywistnia i zaspokaja
potrzeby konsumentoéw opisane w pierwszej czesci artykutu. Dostarcza bowiem
konsumentom rozwigzania z zakresu handlu elektronicznego (e-commerce, elec-
tronic commerce) przy wykorzystaniu bezprzewodowego dostepu do Internetu,
umiejscawiajac jednoczesnie sprzedaz detaliczng w dloniach klienta, gdziekol-
wiek by si¢ on nie znajdowal’. Ta powszechna dostepnos¢ daje potencjalnemu
nabywcy wygode natychmiastowych zakupow, bez wysitku, z dowolnego miejsca
i w najwlasciwszym dla niego czasie. To nie tylko zwyklte akty nabywania. To tak-
ze zdalna bankowos¢, mozliwo$¢ transferu gotowki, a nawet jej wyptaty w ban-
komacie, kupno voucherow czy biletow, ktore od razu sg dostepne w podrgcz-
nym urzadzeniu. To rowniez szereg ustug i informacji typu LBS (Location Based
Services'?), ogromna oszczedno$é czasu, wygoda, ale i jednoczesnie konkretne
oszczednosci dzigki samoobstudze — w postaci znizek, upustow czy dodatkowych,
oferowanych nieodplatnie produktow.

Owa konsumencka wygoda dostepu do zakupow 24/7, absolutnie ,,zawsze
i wszedzie” sprawia, ze nabywcy coraz czesciej wybieraja ten sposob finalizacji
transakcji. Wedtug raportu Praktycy.com szacuje sig, iz obecnie w Europie Za-
chodniej co 15 sekund dokonywane sg zakupy za pomoca smartfona lub tabletu''.
Mozna zatem mowi¢ o rozwiazaniu typu ,, win-win”’, gdyz wygoda nabywcy jest
jednoznaczna dla przedsiebiorstw z powstaniem trendu kreacji wartosciowego
rynku. Wedlug danych z przytaczanego raportu w Niemczech dzieki m-zakupom
przemyst odziezowy zarabia w ten sposob co minute 70 euro, a Francuzi w tym
samym czasie wydaja 10 euro na ustugi turystyczne. Jak szacuja specjalici z For-
rester Research, Polak przez caty rok wydaje na zakupy w ten sposob niecale 53
euro, przy europejskiej sredniej w wysokosci 117 euro.

Warto jednak przytoczy¢ dane dla ogétu wydatkow, w kraju bowiem na
m-zakupy przeznaczono w ubiegtym roku 150 mln euro, podczas gdy Brytyjczy-
cy wydali 3,51 mld, Niemcy — 1,89 mld, Francuzi — 1,28 mld'?, a Amerykanie az
8 mld. Jednoczesnie wedlug danych z raportu Praktycy.com prognoza tacznych
wydatkéw na mobilne zakupy dla USA przedstawia si¢ jeszcze bardziej optymi-
stycznie — kwota ma siggna¢ sumy 12 mld dolaréw w 2014 i1 22 mld w 2015 roku.

® M. Raisinghani, Mobile E-commerce and the Wireless Worldwide: strategic perspectives on
the Internet emerging models, ibidem, s. 50.

10 Ustugi oferowane w zaleznos$ci od miejsca znajdowania si¢ urzadzenia mobilnego dzigki
GPS — lokalne oferty i znizki, mozliwo$¢ weryfikacji miejsca pobytu innego uzytkownika (z po-
wodzeniem wykorzystywane w ramach Google Glass), informacje o lokalnej pogodzie, korkach
w ruchu miejskim itp.

' Raport M-commerce w praktyce 2013 sporzadzony przez Praktycy.com na potrzeby plat-
formy mGenerator.pl, http://www.praktycy.com/infoteka/materialy/M-commerce w_praktyce%20
2013-raport.pdf.

12 http://biznes.onet.pl/mobilny-handel-rosnie-jak-na-drozdzach,18512,5107133,prasa-detal.
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Taka dynamika zachg¢ca do inwestowania w tym kanale, tym bardziej Zze obecnie
w Stanach jeden dolar zainwestowany w branz¢ mobilng przynosi 20 dolaréw
zysku.

Nie dziwi zatem, iz do grona istniejacych oferentow rozwigzan dla ptatnosci
mobilnych integratorow platnosci (jak PayPal'® i PayU'), czy tzw. wirtualnych
portmonetek (GoogleWallet', V.me'®) probujg dotaczy¢ coraz to nowe firmy, by
wejs¢ na tak atrakcyjny rynek (np. Paylib'’) lub prezentujg plany implementacji

13 Integrator ptatno$ci o zasiggu ogdlnoswiatowym, petnigcy funkcje tzw. akceptanta ptatno-
$ci. Firma zostata zalozona w czerwcu 1998 r. w Palo Alto przez pigcioosobowa grupe: K. Howery,
M. Levchin, E. Musk, L. Nosek, P. Thiel; od pazdziernika 2002 r. jest spotka zalezng koncernu eBay
z tacznym dochodem przekraczajacym 5 mld dol. za 2012 r. Przetwarza dwukierunkowe ptatnosci
internetowe dla e-sprzedawcow i uzytkownikoéw komercyjnych oraz aukcji internetowych, a takze
pozwala na dokonywanie transferéw pieni¢znych na calym $wiecie. Zob. wiecej na https://www.
paypal.com/pl/webapps/mpp/home.

4 Krajowy odpowiednik PayPala, umozliwia dokonywanie platnosci i przelewow interneto-
wych. Oferuje obstuge klientow indywidualnych, sklepéw internetowych i dotadowan w ramach
sieci telefonii komdrkowej. Firme utworzono w listopadzie 2006 r. w celu przejecia obstugi syste-
mow platnosci internetowych wydzielonych z PAYBACK Sp. z 0.0. W czerwcu 2007 r. firma uzy-
skata zgode Prezesa Narodowego Banku Polskiego na prowadzenie systemu autoryzacji i rozliczen
PayU.pl w roli Agenta Rozliczeniowego. Zob. wigcej http://www.payu.pl/o-payu.

15 System ptatno$ci mobilnych z wykorzystaniem telefonu koméorkowego przy zastosowaniu
dedykowanej aplikacji, pozwalajacej na gromadzenie informacji o posiadanych kartach debeto-
wych, kredytowych i lojalno§ciowych. Umozliwia zakupy on-line i mobilne ptatnosci bezstykowe
w zwyktych sklepach. Wykorzystuje platnosci zblizeniowe typu NFC (Near Field Communication).
Rozwigzanie wdrozone we wrzesniu 2011 r., dostepne jest jedynie w Stanach Zjednoczonych. Obec-
nie dziala na licencji payWave Visa. W ramach innowacji produktowych, dzigki integracji Google
Wallet i konta pocztowego Gmail w maju 2013 r. umozliwiono wystanie kwot pieniedzy jako za-
tacznika do korespondencji elektronicznej. Por. http://en.wikipedia.org/wiki/Google Wallet i http://
www.google.com/wallet/.

16 Rozwigzanie wirtualnej portmonetki zaproponowane przez Visa w listopadzie 2011 r., obec-
nie dostepne jedynie w USA, Australii oraz we Francji, Hiszpanii 1 Wielkiej Brytanii. Poprzez wpro-
wadzenie do dedykowanego serwisu danych karty, po zalogowaniu do systemu i wyborze odpo-
wiedniej karty nastepuje w petni chroniona ptatnos$é. Zamiast podawac dane na stronie konkretnego
sprzedawcy, klient wybiera V.me by Visa jako metodg¢ ptatnosci. Podobnie jak opisywany wczesniej
Google Wallet rozwigzanie obejmuje rowniez alerty transakcyjne i personalizowane oferty. Zobacz
http://blog.visa.com/2011/11/15/v-me-by-visa/ i http://usa.visa.com/merchants/products-services/
payment-technologies/v-me-by-visa.html.

17 http://www.paylib.fr/ francuska wersja wirtualnej portmonetki. Trzy duze krajowe banki:
BNP Paribas, Banque Postale i Societé Générale zaproponowaly wspolne rozwiazanie platnosci
mobilnych swoim klientom tak indywidualnym, jak i instytucjonalnym. Po podaniu danych wybra-
nej karty bankowej, do zatwierdzenia transakcji internetowej wystarczy jedynie login i hasto. Paylib
jest unikatowy w swym charakterze, poniewaz nie zdarza si¢, by konkurujace instytucje finansowe
tworzyty wspdlne rozwigzania. Lacznie obstuguja w ten sposoéb 23 min klientdéw w poréwnaniu
z jedynie 7 mln uzytkownikoéw PayPal we Francji.
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takich funkcjonalno$ci (Amazon'® czy Facebook!?). Klientom proponowane przez
nich rozwigzania skracaja czas dokonania platnosci i znaczaco ja upraszczaja.
W zaleznosci od rozpatrywanej opcji wystarczy wybra¢ w ramach integratora ob-
stugujaca danego klienta instytucje finansowa i za jej posrednictwem (wytacznie
po zalogowaniu do serwisu transakcyjnego) przesta¢ zadane $rodki lub tez zalo-
gowac¢ si¢ do ustugi portmonetki za pomocg unikalnego hasta/maila/numeru PIN.

Procz finansowych (bardzo wymiernych) korzysci dla ustugodawcy, uzyt-
kownik rozwigzan mobilnych zyskuje pewno$¢ i natychmiastowo$¢ dokonania
przelewu, bezpieczenstwo transakcji i to co najwazniejsze — czas. W ramach
typowych transakcji eCommerce dokonywanych przy duzym ekranie monitora
oraz klawiatury komputera czy laptopa klienci sg jeszcze ewentualnie sktonni do
wypetniania danych adresowych, numeru rachunku itp. W przypadku urzadzen
mobilnych, gdzie ekrany sg mate, a wybieranie konkretnych liter i cyfr na doty-
kowej klawiaturze zmudne, potencjalni nabywcy znieche¢ceni odchodza, zosta-
wiajac pelny koszyk on-line owych zakupdéw przy niemal sfinalizowanej transak-
cji. Dedykowane rozwigzania i aplikacje maja wigc na celu pelng automatyzacje
w tym zakresie — automatyczne wypehnianie dtugich formularzy, zgod, wyborow
form ptatnosci, miejsca dostawy efc., a co za tym idzie — pierwotnie normalizacje,
finalnie wreez uprzyjemnienie procesu zakupowego.

Mobile banking w poszukiwaniu wygody transakcji

Whasciciele zwyktych sklepow internetowych? stajgc przed decyzja o two-
rzeniu strony mobilnej (tzw. wersji /ight serwisu) lub dedykowanej aplikacji,
wybieraja zazwyczaj te pierwsza wersje. Jest o wiele tansza w utworzeniu, nie

18 Najwickszy sprzedawca detaliczny on-line, firma zatozona w 1994 r. przez J. Bezosa pier-
wotnie miala by¢ e-ksiggarnia, ktéra stopniowo poszerzyla swa dziatalno$¢ o handel DVD, CD,
MP3, oprogramowaniem, grami video, elektronika, zabawkami i bizuterig. Zatrudnia 97 tys. pra-
cownikdw na catym $wiecie, a jej przychod szacuje si¢ na 61 mld dol. Swoim uzytkownikom propo-
nuje dokonywanie ptatnosci on-line za pomoca Amazon Payments (por. https://payments.amazon.
com/home). Podobnie jak inne rozwigzania tego typu dzigki logowaniu za pomoca loginu i hasta
w serwisie Amazon oferuje mozliwos¢ dokonywania transferu gotowki oraz ptatnosci w innych ser-
wisach internetowych bez zakladania tam konta.

19 Cho¢ Facebook dopiero testuje mobilne platnosci (por. http:/prnews.pl/michal-kisiel/face-
book-testuje-patnosci-w-handlu-mobilnym-2914600.html), to juz teraz nie tylko integratorzy bacz-
nie si¢ przygladaja mozliwosciom takiego rozwiazania. Szacuje sig, ze przy miliardzie uzytkowni-
koéw, z ktorych potowa codziennie si¢ loguje do serwisu moze stanowi¢ nie lada konkurencje dla
PayPala.

2 Nazywanych zamiennie dotcomami (od domeny komercyjnej .com) lub click & mortar (ang.
mortar — zaprawa murarska), przeciwstawianych sklepom fizycznym, tzw. off-line ‘'owym lub brick &
mortar.
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wymaga tak czestych aktualizacji i dopasowywania do zmian w systemach opera-
cyjnych. Aplikacja z kolei, po jej Sciagnigciu, nie wymaga wigkszego uzycia da-
nych i, co wazniejsze, zostaje w telefonie uzytkownika na dtugi czas. Jak wynika
z badan®' klienci e-sklepéw ze zoptymalizowanych serwisow mobilnych korzy-
stajg prawie dwukrotnie czgsciej niz z aplikacji (52 do 24%). Takie zestawienie
przemawia zatem na rzecz uproszczonych witryn, szczegodlnie, gdy uzytkownicy
rzadko je odwiedzaja.

Wyjatkiem od tej reguly jawi si¢ sektor mobilnej bankowosci (in. mobile
banking lub m-banking®?), ale niestety jeszcze nie krajowej. Klienci gotowi sg
na $ciggnigcie aplikacji, gdyz w porownaniu z aplikacjg zwyklego e-sklepu beda
z niej korzysta¢ o wiele czesciej (majac wglad na konto czy tez nawet dokonujac
ptatnosci NFC).

Dzi$ w Polsce dla ponad 1,3 min klientow mobilne ustugi w tym zakresie
udostepnia 16 bankow?. Wedlug badan Accenture i IBGR z 2012 roku® firmy
finansowe raczej postrzegaja kanat mobilny gtownie jako narze¢dzie informacyjne
i wygodng metod¢ dokonywania ptatno$ci. Dziwi jednak fakt, ze za posrednic-
twem aplikacji deklaruja che¢ sprzedazy depozytow i ubezpieczen, ale juz nie kre-
dytow. Wlasnie jednak te ostatnie, szczegolnie w przypadku aplikacji mobilne;j,
wydajg si¢ idealnym rozwigzaniem. Wizja klienta znajdujacego w czasie zakupow
produkt, na ktory go nie sta¢ i zaciagajacego niewielki kredyt (zasilajacy konto
lub od razu umozliwiajacy zaplate w sklepie) jest jak najbardziej oczywista. To
wlasnie dostrzegane jest juz wsrod bankowych zachodnich specjalistow — wedtug
raportu CSI Banking Priorities Study z 2013 roku® prawie co czwarty z badanych
bankowcow podkreslat rosnaca priorytetowos$¢ wdrozenia mozliwos$ci zaciagania
kredytu przy uzyciu aplikacji mobilne;.

Cho¢ wedtug przytaczanych badan krajowi bankowcy nie przewiduja, by
w ciagu najblizszych 3 lat m-bankowos$¢ miata zmieni¢ diametralnie swoje obli-
cze, to jednak warto skonstatowaé, ze pojawienie si¢ nowego gracza rynkowego
moze by¢ przyczynkiem do prawdziwej rewolucji. Tak bylo przeciez, gdy mBank
wszedt na rynek polskiej bankowosci w roku 2001 z oferta konta internetowego.

2l http://www.bankier.pl/wiadomosc/Handel-mobilny-co-lepiej-sprzedaje-strona-czy-
aplikacja-2528470.html.

22 Por. wachlarz réznorodnych definicji: B. King, Bank 3.0: Why Banking is No Longer Some-
where You Go But Something You Do, Marshall Cavendish, Singapore 2013, s. 181; C. Skinner, The
Future of Banking in a Globalised World, Wiley & Sons, Hoboken 2007, s. 93—105; http://en.wiki-
pedia.org/wiki/Mobile banking.

2 http://prnews.pl/hydepark/przybywa-mobilnych-klientow-13-mlIn-osob-ma-bank-w-
komorce-2839434.html.

2 http://www.pb.pl/3060389,23894,bankowcy-w-mbanking-nie-bardzo-wierza#.

3 Executive report: 2013 Banking Priorities Study, Computer Services Inc., s. 3.



252 Anna Tarabasz

Dziesi¢¢ lat temu wszystkie banki miaty tacznie pot miliona klientéw z kontami
internetowymi. Doktadnie tylu klientow, ilu w roku 2011 korzystato z bankowosci
mobilnej. Teraz za$ liczba uzytkownikoéw kont internetowych wynosi az 24 min?.
Jest to zatem najlepszym przyczynkiem do myslenia antycypacyjnego, nie zas
postawy zachowawczej.

Zupehie inne podejécie widoczne jest na rynkach zagranicznych. Wedtug
raportu Javelyn Strategy & Research z 2013 roku poprzez wykorzystanie ban-
kowosci mobilnej i przekierowanie klientow do samoobstugi w ramach kanatow
zdalnych analizowane banki moga zaoszczedzi¢ nawet 1,5 mld dolaro6w?’. Agen-
cja szacuje bowiem, iz na kazdym zatozonym mobilnie depozycie bank oszczedza
jednorazowo ponad 4 dolary, co na kazdym kliencie daje oszczednosci w wyso-
kosci okoto 50 dolaréw?. Instytucje finansowe powinny by¢ rowniez swiadome
faktu, ze w ciaggu ostatnich trzech lat oddziaty sieci naziemnej odwiedza o 10%
klientow mniej niz w latach poprzednich®. Zdecydowali si¢ bowiem na samoob-
stuge w ramach kanatéw zdalnych, dzigki czemu coraz bardziej wlasnie banko-
wos¢ mobilna zyskuje na znaczeniu.

Bankowcy, ktorzy wzieli udziat w badaniu CSI z 2013 roku, podkreslali
wage mozliwosci mobilnej weryfikacji poziomu ztozonych depozytow (rozwia-
zanie oferowane jedynie przez 6,7% badanych instytucji, z ktérych 59,6% planuje
wdrozenie takiej opcji do konca 2013 roku, dla 66,3% za$ taka funkcjonalnos¢ jest
traktowana jako priorytet do implementacji. Pytani o wdrozenie mobilnej banko-
wosci i zdalnych powiadomien, odpowiadali pozytywnie w uktadzie odpowiednio
32,7% / 46,2% / 78,9%.

Klienci musza ,,dorosna¢” do wygody m-aplikacji, lecz raz je wykorzystujac
stajag si¢ ich goragcymi zwolennikami. Poczatkowo przeciez uzytkownikow kart
platniczych trzeba byto przekonywac¢ do ptatnosci bezstykowych. Teraz rozwia-
zania typu PayPass (oferowane przez MasterCard) czy payWave (produkt Visa) sa
na porzadku dziennym. Podobnie z idea B2T (Bump to Transfer) wdrozona w ra-
mach aplikacji Citi Mobile Citibanku. Pomyst o charakterze komunikacji typu
NFC (zblizenie dwoch smartfondéw), sprawdzajacej si¢ przy transferze plikow,
np. kontaktow, zdje¢, zostat wykorzystany do robienia przelewoéw pomigdzy po-
siadaczami konta w tym samym banku. Zamiast zmudnego wpisywania numeru
konta i danych teleadresowych wystarczy wybra¢ odpowiednia opcje aplikacji
i zetkna¢ telefony.

% Ibidem.

27 https://www.javelinstrategy.com/brochure/289.

2 http://www.banktech.com/channels/how-to-get-the-most-out-of-mobile-bankin/240162974.

2 http://www.banktech.com/channels/banks-can-save-15-billion-through-adopti
/240157935%itc=edit_in_body_cross.
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Podobnie jest np. z wygoda personalizacji aplikacji mobilnej czy dostepu
do informacji o rachunku i zarzadzania §rodkami, oferowanej przez hiszpanski
bank La Caixa, najwyzej oceniong w Europie w ramach badania Forrester Rese-
arch®® (67 pkt na 100 mozliwych), ktorg w globalnym rankingu wyprzedzit jedy-
nie amerykanski Chase, z finalnym wynikiem 71 pkt, lider zestawienia w zakresie
rozwigzan transakcyjnych. Trzecie miejsce (i po 63 pkt) w ogolnym rankingu
przypadio ex aequo Bank of America (dzigki najwyzszej nocie z oferowanych
mobilnie ustug) i Wells Fargo (ogdlnie ocenionym ponadprzecigtnie we wszyst-
kich kategoriach)

Rozwigzania proponowane w ramach aplikacji mobilnej bankowosci maja
ulatwiac¢ klientom samoobstuge produktéw bankowych. Oferuja bowiem co$ wig-
cej niz tylko podglad salda rachunku, informacj¢ o kartach, mozliwo$¢ dokona-
nia przelewu, zarzadzania polisg ubezpieczeniowg i planem emerytalnym. Dajg
ponadto wygode dokonywania ptatnosci mobilnych i tych o charakterze peer fo
peer, mozliwo$¢ podejmowania srodkow czy zarzadzania lokatami i $ledzenia na
biezaco notowan gietdowych. Lacznie to rowniez co$ zdecydowanie warto$ciow-
szego niz dedykowane promocje i location based services. Analizujac biezace
rozwigzania i drzemigcy jeszcze w tym zakresie potencjat mozna stwierdzi¢, ze sg
ucielesnieniem idei marketingu 3.0 i 4.0, ulepszaniem i wspottworzeniem dostep-
nych opcji, przy jednoczesnej rewolucji cybernetycznej, kierowanej do w petni
swiadomego kolektywu odbiorcow.

Z.akonczenie

Rewolucja w komunikacji elektronicznej zwigzana z ideg Web 2.0 nie zostata
do konca nalezycie wykorzystana przez firmy. Zamiast bowiem zapewni¢ swoim
klientom prawdziwa, dwukierunkowg komunikacj¢ oraz budowanie dlugofalowe-
go zwigzku z uzytkownikami, grupe docelowych nabywcow i posiadaczy produk-
tow probowano wtloczy¢ w schemat biernego odbioru treéci. Biezacy paradygmat
marketingu musiat ulec zmianie. Dlatego tez Ph. Kotler ze swymi wspolpracow-
nikami zaproponowat koncepcj¢ marketingu 3.0, w ktorej podkreslat, ze konsu-
ment majac ,,serce, rozum i dusze”, nie kieruje si¢ w wyborze oferty wylacznie
racjonalnymi przestankami.

Rozwiagzania mCommerce i przytoczone przyktady z zakresu mobile banking
pokazuja, ze rozpoczeta si¢ prawdziwa rewolucja cybernetyczna, dzigki ktorej
nie tylko tworzony jest wartoSciowy rynek — nowy blekitny ocean, ale przede

392013 Global Mobile Banking Functionality, Forrester Research 2013, s. 5-6.
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wszystkim szereg aplikacji i udogodnien dla szerokiego grona wymagajacych
odbiorcow. Propozycje te, dzigki bezprzewodowemu Internetowi, sprawiaja, ze
uzytkownicy smartfonéw, laptopow, tabletow i palmtopéw moga 24 godziny na
dobe, 7 dni w tygodniu korzysta¢ z wygody rozwigzan nie tylko ulatwiajacych
codzienne zycie, ale takze je wrecz rewolucjonizujacych.
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