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Omnichannel: naturalny wybér
dla sektora finansowego

Karol Jerzy Mérawski

Internetowy serwis transakcyjny nie chce przyjgc zlecenia, odsytajgc do oddziatu.
Pani w oddziale bezradnie rozktada rece, twierdzgc, ze odblokowanie rachunku
mozliwe jest tylko poprzez call center - dodam: ciggle zajete. Takie opinie
klientéw stanowig jasny i czytelny sygnat: czas na omnikanatowos¢!

PARTNER WYDANIA

ideas worth coding

Czym jest omnichannel? Koncepcja ta
nierzadko mylona jest z innym kierun-
kiem w zakresie kontaktu z klientem
— czyli multikanatowoscig. W rzeczy-
wistosci wielo§¢ kanatéw komunikacji
i sprzedazy to jedynie pierwszy krok
do omnikanatowosci z prawdziwe-
go zdarzenia. — Celem i koricowym
uzytkownikiem kazdej technologii
jest czlowiek — przypomina Marcin
Mach, dyrektor ds. sektora finansowe-
go w firmie e-point SA. To wilasnie na-
przeciw potrzebom i oczekiwaniom lu-
dzi — klientéw — wychodza rozwigzania
omnichannel. — Koncepcja ta stwarza
mozliwosci osiagania celéw, na ktére
Kklienci czekaja: bezproblemowe kon-
takty z bankiem, podazanie banku za
$ciezka klienta, skracanie i ulatwia-
nie procesu zakupu ustug bankowych,
brak koniecznosci wielokrotnego wyja-
$niania swoich potrzeb, spéjne komu-
nikaty otrzymywane z witryny banku,
od pracownikéw call center i pracowni-
kéw oddziatéw — zaznacza Marcin Zu-
chowicz, prezes zarzadu e-point SA.

Elastyczne rozwigzania

Cho¢ w ostatnich kilkunastu latach in-
stytucje finansowe wprost przesciga-
ja sie w tworzeniu jak najprostszych
inajlepiej dostosowanych do uzytkow-
nika kanaléw komunikacji, to jednak
— paradoksalnie — poscig za nowocze-
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snodcia i ,jednym kliknieciem” bywa
odwréceniem sie od realnych — a nie
tylko zaktadanych a priori przez ban-
kowych analitykéw — oczekiwan klien-
ta. Nie jest bowiem tak, ze wszyscy
posiadacze bankowych kont beda usa-
tysfakcjonowani bankowo$cia mobil-
ng jako jedynie stuszna. — Bardzo cze-
sto klientéw nie da sie jednoznacznie
przypisa¢ do okreslonych kanatéw ob-
stugi, dlatego Ze ich preferencje zmie-
niaja sie w zaleznosci od charakteru
realizowanych czynnoéci. Klienci wy-
bieraja bowiem inne kanaly pod ka-
tem biezacej obstugi transakcyjnej,
a zupelnie inne w przypadku kiedy
potrzebuja doradztwa lub wyjasnie-
nia parametréw bardziej zlozonych
instrumentéw finansowych. Co wie-
cej, coraz czesciej oczekuja oni moz-
liwosci plynnego przelaczania sie po-
miedzy réznymi kanalami w ramach
realizacji poszczeg6lnych czynnosci
zakupowych lub obstugowych — oce-
nia Piotr Sadza, dyrektor w Sektorze
Instytucji Finansowych firmy Deloitte.
Dowodem na tak powazne zréznico-
wanie niech beda wyniki badan prze-
prowadzonych w roku 2012 w USA,
okreslajace zaleznos$¢ pomiedzy doko-
nywanga czynnoscig a wyborem kanatu
kontaktu z bankiem. O ile w przypad-
ku sprawdzenia salda czy dokonania
przelewu az 7o proc. klientéw wska-

zywalo na internetowy serwis trans-
akcyjny banku, to, zaciggajac kredyt,
53 proc. respondentéw wolalo udaé sie
do oddziatu. Wychwycic te indywidu-
alne likes i dislikes kazdego z klient6w,
sprawié, by obstuga przebiegata zgod-
nie z tymi preferencjami — oto zada-
nie zaréwno dla banku, jak réwniez
dla dostawcy rozwigzan.

—W naszych projektach faczymy tech-
nologie z designem, tak aby ostatecz-
ne do$wiadczenie uzytkownika bylto
optymalne — méwi Marcin Mach
z e-point SA — Przy czym przez de-
sign rozumiemy zaréwno Ul (User
Interface), UX (User Experience), ale
takze projektowanie ustug (service de-
sign), a nawet techniki wziete ze $wia-
ta start-up (design thinking). Projek-
towanie rozwigzan omnichannel dla
bankéw przypomina tworzenie start-
-up. Trzeba stawiaé hipotezy, weryfi-
kowac je i nieustanie optymalizowad
rozwigzania. Dlatego tak wazna jest
elastyczna technologia, ktéra umozli-
wia wprowadzanie zmian na biezaco.

Trudne problemy, proste rozwiazania
Holistyczne spojrzenie poprzez pry-
zmat klienta — oto podstawa powo-
dzenia omnichannelowej rewolucji.
Nie wystarczy tez zmienic¢ podej-
$cie do procesu sprzedazy: przemia-
ny musza objaé caly proces obstugi
klienta, a po czesci réwniez i pro-
cesy zachodzace w innych sferach
funkcjonowania przedsiebiorstwa.
Nie jest tajemnicg, ze w wielu fir-
mach — réwniez z sektora finanso-
wego — wdrazanie nowych kanaléw
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sprzedazowych wigzalo sie z utwo-
rzeniem oddzielnych pionéw zaj-
mujacych sie wylacznie obstugg tych
kanatéw. W efekcie poszczegélne ka-
naly sprzedazowe — a nierzadko réw-
niez i kategorie produktowe, takie
jak kredyty, depozyty czy produk-
ty inwestycyjne — potrafig zy¢ wia-
snym zyciem, a nawet rywalizowac
pomiedzy sobg w ramach tej samej
instytucji. Kto na tym traci? Oczywi-
$cie klient, ktéry silg rzeczy wpycha-
ny jest w niezrozumialy dla niego
strukture silosowa. Zamiast wybo-
ru zgodnego z oczekiwaniami i pre-
ferencjami klienta mamy w efekcie
domyslny wybér na przyktad kanatu
mobilnego czy elektronicznego. Za-
miast ujednoliconej obstugi réznych
produktéw nalezacych do jednego
klienta — odsytanie do kolegi w od-
dziale czy tez przelaczanie do innego
konsultanta w call center. Na dodatek
pomiedzy poszczegdlnymi kanatami
brakuje spéjnosci — ile to razy mu-
sieliémy po raz kolejny ttumaczyé
calg sprawe od poczatku kolejnemu
juz konsultantowi? Jak zmienié to
status quo? — Trudne problemy wy-
magaja prostych rozwigzan. W e-po-
int wierzymy, ze skuteczna integra-
cja kanaléw i ominiecie problemu
siloséw moze nastapic¢ przez wdro-
zenie wspéldzielonych aplikacji, na
ktérych pracowad bedzie zaréwno
Klient, jak i pracownik call center lub
oddziatu. Dzieki takiemu podejsciu
wszyscy pracownicy banku zaanga-
zowani w proces beda dziata¢ w kon-
tekscie, w ktérym znajduje sie klient.
Takie podejécie sprawdzi sie szcze-
g6lnie w bardziej zlozonych proce-
sach sprzedazowych i obstugowych,
podczas ktérych klient wykorzystuje
wiele kanaléw, niekiedy nawet w tym
samym czasie — podkresla prezes
e-point SA, Marcin Zuchowicz.

Rosnaca satysfakcja aktualnych
klientéw to nie jedyna korzys¢, jaka
instytucje finansowe moga uzyskad
z przejscia na model omnichannel.
W epoce Big Data optymalne wyko-
rzystanie danych przeplywajacych
przez bankowe systemy i umiejetne
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polaczenie ich ze zindywidualizowanym profilem klienta moze
da¢ nieporéwnanie wyzsze wyniki sprzedazowe anizeli metody
tradycyjne — czytaj: masowe razenie bannerami czy e-mailami
z ofertg poszczegélnych produktéw. —Przyktadem moze by¢ tu
wiasnie bankowos$¢ mobilna, ktéra dzieki wykorzystaniu algoryt-
mow predykeyjnych oraz geolokalizacji pozwala na zaprezento-
wanie kontekstowej oferty dokladnie w czasie, w ktérym prawdo-
podobienstwo skorzystania z niej bedzie najwyzsze. Wyobrazmy
sobie np. oferte kredytu samochodowego wraz z kalkulacja mak-
symalnej jego wysoko$ci i harmonogramu splat, ktéra otrzymu-
jemy w momencie przekroczenia progu salonu samochodowego
—zaznacza Piotr Sadza z Deloitte.

— Banki muszg spojrzec nieco szerzej na dane o klientach. Profil
klienta moze by¢ budowany nie tylko w oparciu na danych trans-
akcyjnych, ale tez na danych o uzytkownikach z innych syste-
moéw internetowych, w tym sieci spotecznych. Takie ich potacze-
nie umozliwia lepsze stargetowanie oferty i lepsza ocene ryzyka
— przypomina Marcin Mach z e-point SA.

Jak w Panistwa banku rozumiane jest pojecie omnikanatowosci?
Jakie ewentualne korzysci moglyby ptynac z wdrozenia omnika-
nalowosci zaréwno dla Panistwa instytucji, jak réwniez jej klien-
téw? Czy planujecie Paristwo w najblizszym czasie przej$¢ na
omnikanalowos$¢? Z tymi pytaniami zwrécilismy sie do przed-
stawicieli polskich bankéw. Oto co powiedzieli:

Ricardo Campos, dyrektor Departamentu Bankowosci Elektronicz-
nej w Banku Millennium: Bank Millennium przeszed! z funkcjono-
wania jako platforma wielokanatowa do omnichannel juz w sierpniu
2014 1. Jezeli chodzi o réznice, w modelu wielokanatowym klienci
mogg realizowad transakcje w dowolnym, ale tylko jednym kanale,
w przypadku omnichannel moga natomiast rozpoczac¢ i zakoniczyé
proces przy uzyciu wiecej niz jednego kanatu. Klienci mogg wiec
rozpoczaé proces wnioskowania np. o pozyczke w internecie, do-
koniczy¢ wypelnianie wniosku przez telefon w TeleMillennium, a fi-
nalng umowe podpisaé w oddziale. Dzieki omnichannel postrzegaja

-

bank jako jedng instytucje, a nie kilka
kanaléw. W ten sposéb nie czujg si¢
klientami oddzialowymi czy interne-
towymi, nie musza wybierac¢ konkret-
nego kanatu dostepu do banku i ko-
rzystaja z dowolnego, ktéry w danym
momencie jest wygodniejszy.

Jarostaw Mastalerz, menedzer ds. ban-
kowosci elektronicznej w Banku BGZ
BNP Paribas: Omnikanatowos¢ to fi-
lozofia obstugi klientéw, ktérzy szcze-
g6lnie cenig sobie nowoczesne roz-
wigzania. Swiadomo$¢ klientéw co
do wykorzystania kanaléw kontaktu
z bankiem ro$nie, a wraz z nig zmie-
niaja sie ich oczekiwania. Jest to jedno
z najciekawszych wyzwan wspélcze-
snej elektronicznej bankowosci, ktéra
pozwala na przekazywanie informa-
ji zawsze w prosty i dostepny sposéb.
W BNP Paribas omnikanatowo$¢ to
przede wszystkim stworzenie dialo-
gu z klientem w kazdym aspekcie jego
kontaktu z bankiem, poczawszy od
zapoznania sie z oferta po finalizacje
dzialania dla wybranego produktu lub
ustugi. Jedng z jej najwazniejszych za-
let jest wygoda dla klienta. Oznacza to,
ze kazda przerwang czynnos¢, w jed-
nym kanale mozna dokoniczy¢, korzy-
stajac z innych — i to bez straty cza-
su na ponowne uzupehianie danych.
Kolejna istotna zaleta prawdziwej
omnikanatowosci jest spéjnosc »

aleBank.pl
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w prezentowaniu informacji udzie-
lanej przez bank. Jest ona niezbedna
W customer experience, poniewaz wiek-
szo$¢ klientéw oczekuje, ze dostep do
produktéw i ustug banku bedzie na
tym samym, najwyzszym poziomie
zar6wno on-line, off-line, mobile czy
w social media. Chcemy poprawiac ja-
ko$¢ naszych ustug poprzez utrzyma-
nie kontaktu z klientem, a omnikana-
fowos¢ stwarza ku temu wiele okazji.
Przeniesienie informacji o spersona-
lizowanej ofercie pomiedzy kanatami
dystrybucji, ulatwia podjecie $wiado-
mej decyzji finansowej w kazdym mo-
mencie. Aktualnie nasza ambicjg jest
przebudowa narzedzi analitycznych
oraz systeméw do obstugi klienta, na
kompatybilne z omnikanalowoscia,
tak aby budowa¢ dlugotrwate relacje
z klientem przy zapewnieniu najwyz-
szego standardéw komunikacji. Wi-
dzimy tu pole do poprawy w efektyw-
nosci sprzedazy produktéw banku tak
dla nowych, jak i obecnych klient6w.

Robert Hibner, wicedyrektor, de-
partament marketingu bankowo-
$ci detalicznej w mBanku: mBank
jest bankiem, u ktérego podstaw le-
gla idea wielokanatowos$ci. W na-
sze DNA wpisane jest rozwijanie al-
ternatywnych kanaléw dostepu do
banku i robimy to nieustannie od
2000 r., kiedy pod ta wlagnie marka
stworzyli§my pierwszy bank inter-
netowy w kraju. Omnikanatowosc¢ to
W naszym rozumieniu zapewnienie
klientowi dostepu do banku w kazdy
mozliwy sposéb — realnie w placéw-
ce, przez internet, za posrednictwem

smartfonu i aplikacji mobilnej, a takze przez telefon. W 2013
r. udostepnili§my klientom nowy serwis bankowosci interne-
towej, ktéry taczy w sobie wszystkie te cechy, dajac dodatkowo
mozliwos$¢ skorzystania z opcji Ekspert on-line — czyli dowolnie:
czatu, rozmowy audio lub video z konsultantem, podczas ktérej
mozna nawet wspdéldzieli¢ ekran i dokumenty, dzieki czemu do-
$wiadczenie klienta jest analogiczne do tego w placéwce banku.
Projektujac nowy serwis bankowosci internetowej, zadbalismy
takze o to, aby za jego posrednictwem mozna bylo prosto zreali-
zowad wszystkie operacje bankowe, bez koniecznosci interakeji
z pracownikiem banku. Analizujac zmieniajacy sie $wiat, wpro-
wadziliémy takze nowa wersje aplikacji mobilnej, cieplo przyjeta
przez ekspertéw miedzynarodowych (np. w raportach globalnej
firmy doradczej Forrester), a takze — co wazniejsze — przez klien-
téw. Co warto w tym miejscu podkresli¢, w naszym rozumieniu
bankowo$¢ mobilna nie moze by¢ kopia bankowosci interne-
towej — ma stanowi¢ alternatywny kanal kontaktu, ale zgodny
z prawdopodobnymi scenariuszami, w jakich klient moze jej po-
trzebowac. Nie ma wiec sensu rozwazaé przenoszenia do niej li-
teralnie kazdej funkgcji, jaka udostepniamy w serwisie interne-
towym. Najistotniejsza jest ergonomia i szybko$¢ dziatania, tak
aby klient mégt skorzysta¢ z banku, np. stojac w kolejce po po-
ranng kawe. Z drugiej strony rozumiemy takze, ze niektérzy
Kklienci potrzebuja jednak mie¢ mozliwo$¢ kontaktu z pracowni-
kiem banku w placéwece, dlatego tez w ubieglym roku wprowa-
dziliémy nowy format placéwek mBanku i zamierzamy zmieni¢
nasza sie¢. W centrach handlowych powstang lekkie oddziaty,
zapewniajace szybka i sprawna obstuge w podstawowym zakre-
sie. W budynkach biurowych zostang z kolei uruchomiane cen-
tra doradcze, mogace zapewnic klientom przestrzen niezbedna
do dluzszej rozmowy o finansach.

Krzysztof Pierzchala, dyrektor Departamentu CRM i Wsparcia
Sprzedazy w Banku Zachodnim WBK: Dzisiaj banki nie tylko po-
winny myslec o przejsciu, ale musza by¢ gotowe na przejscie na
multikanalowo$¢/omnikanatowo$¢. To jest nie tylko potrzeba ban-
ku, wynikajaca z checi rozszerzenia kanatéw dostepu czy obnize-
nia kosztéw. Tego po prostu oczekuja klienci. Juz dzisiaj wiekszo§¢
spoleczenistwa robi zakupy w internecie, uzywajac urzadzer mo-
bilnych. I rynek ten systematycznie rosnie. Obserwujac rynek,
widzimy, ze kazdy miesiac, czy nawet kazdy tydzien, przynosi
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informacje o innowacjach czy wdro-
zeniach nowych funkcjonalno$ci.
Czemu inaczej miatoby by¢ w przy-
padku ustug bankowych? Dlaczego
mamy i$¢ do oddziatu, jesli mozna
zrobi¢ co§ w domu czy nawet w podré-
zy? Klienci coraz czesciej oczekuja, ze
dostang taka sama lub podobng ofer-
te w r6znych kanatach i to oni zade-
cyduja, gdzie jest im wygodniej z niej
skorzystac. Dla banku jest to réwniez
doskonatla okazja do zaprezentowa-
nia swoich produktéw czy ustug. Pod-
czas gdy liczba klientéw odwiedzaja-
cych oddzialy systematycznie maleje,
ro$nie z kolei liczba transakcji wyko-
nywanych przez internet czy aplika-
cje mobilng. To naturalne w sytuacji,
kiedy codziennie zagladamy do inter-
netu, a telefon komérkowy (a coraz
czesciej smartfon) mamy kilkanascie
godzin przy sobie.

Stawomir Gasiorowski, p.o. dyrekto-
ra marketingu w Idea Banku: Omni-
kanatowo$¢ polega na udostepnieniu
klientowi szeregu mozliwosci kon-
taktu z bankiem. Kontakt ten zalezy
od rodzaju kanalu, moze by¢ bezpo-
$redni, telefoniczny, on-line — kazdy
ma inne zalety. Jeste§my instytucja
dla przedsiebiorcéw, ta grupa klien-
téw czesciej niz klienci detaliczni ma
styczno$¢ z bankiem, m.in. dlatego,
ze wykonuje wiecej i bardziej skom-
plikowanych operacji finansowych.
Zapewnienie wysokiego standardu
ustug wymagalo od nas wdrozenia
wielu tzw. punktéw kontaktu, za po-
$rednictwem ktérych klient moze za-
latwic u nas swoje sprawy. Nie mamy
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konkretnego zespolu zajmujacego
sie omnikanalowos$cia, nie nazywa-
my tez tego projektem. To po pro-
stu sie dzieje, stopniowo — stucha-
my potrzeb klientéw. Otwierajac
nasza nowa placéwke Idea Hub, ze-
rwali$émy ze standardami, chcieli$my
stworzy¢ klientom warto$¢ dodana
— miejsce, w ktérym moga za darmo
popracowaé. Funkcje sprzedazowe
zeszly na dalszy plan, Idea Hub nie
ma dublowaé funkcjonalnosci ban-
kowosci internetowej, a budowac re-
lacje z klientem w realu. Podobnie
budowaniu lojalnosci klienta ma stu-
zy¢ mobilny wplatomat, ktéry klien-
ci moga zaméwié jak takséwke, za
pomoca specjalnej aplikacji. Ustuga
dziala na razie tylko w Warszawie,
ale planujemy rozszerzyc¢ ja na inne
miasta. Nasze badania pokazaly, ze
polscy przedsiebiorcy rozliczaja sie
gléwnie w gotéwce, az 8o proc. 0so-
biscie dostarcza pienigdze do banku,
bardzo czesto robigc to w godzinach
wieczornych. Klienci tracg wtedy
czas, ktéry mogliby przeznaczy¢ na
zajecie sie swoim biznesem, my po-
przez mobilny wplatomat mozemy
ich odcigzy¢. Tak samo za posrednic-
twem mobilnych doradcéw — to wy-
specjalizowana grupa konsultantéw,
ktérzy po uméwieniu przyjezdza-
ja do firmy klienta. W kanale telefo-
nicznym zrezygnowali§my z automa-
tycznej infolinii (IVR), zastepujac ja
prawdziwymi ludZzmi. Badania po-
kazaly, ze uzytkownikéw irytuja au-
tomatyczne komunikaty, menu. Pro-
blemy przedsiebiorcéw sa na tyle

zlozone, ze czesto ciezko je sklasyfi-
kowa¢. Nasz kanal on-line rozszerzy-
lismy o tzw. wirtualny oddziat, ktéry
dziala z poziomu bankowosci inter-
netowej. Tam klientowi stuza pomo-
ca doradcy, dostepni za pomocg cza-
tu lub wideoczatu. Kanatem, przez
ktéry przedsiebiorca réwniez moze
sie z nami skontaktowa¢, sg media
spoteczno$ciowe — na Facebooku lub
Twitterze chetnie odpowiadamy na
pytania uzytkownikéw.

Adam Marciniak, dyrektor Pionu
Rozwoju i Utrzymania Aplikacji
w PKO Banku Polskim: Omnikana-
lowosc¢ oznacza nie tylko oferowanie
przez banki ustug poprzez kilka réz-
nych kanaléw dystrybucji, ale przede
wszystkim funkcjonowanie tych ka-
naléw we wzajemnym powigzaniu
informacyjnym i technicznym. Waz-
ne jest wiec, aby w bankowym mo-
delu dystrybucji wielokanatowej pro-
jektowad kanaty dystrybucji tak, by
podnosi¢ ich mozliwosci oraz kom-
plementarno$¢ z innymi juz funk-
cjonujacymi. Realizacja takiej stra-
tegii wymaga od bankéw podjecia
wielu dziatan, wéréd ktérych wy-
mieni¢ nalezy przede wszystkim
inteligentna analize danych klienc-
kich, i to nie tylko finansowych, oraz
omnikanalowe zdefiniowanie proce-
séw biznesowych. Z zasady omni-
kanatowo$¢ ma doskonali¢ obstu-
ge klienta i dzieki temu zwiekszad
jego satysfakcje, a przez to lojal-
no$¢ i w konicu sprzedaz (uproduk-
towienie klientéw) zaréwno poprzez
dopasowanie sposobu i formy ko-

-

munikacji do miejsca i czasu, jak
i oferowanie produktéw odpowia-
dajacych indywidulnym potrzebom,
poprzez odczytywanie ich czy wrecz
kreowanie. Ten, kto najlepiej zreali-
zuje idee szerokiego wachlarza prze-
nikajacych sie proceséw w kanatach
komunikacji i nowoczesnych, od-
powiadajacych potrzebom klientéw
produktéw, zbuduje na omnichannel
realng przewage konkurencyjng. Na
przetomie roku planujemy wdroze-
nie spéjnego kokpitu doradcy jako
jednorodnej platformy obstugi pro-
ceséw i klientéw banku w potacze-
niu z rozbudows narzedzi wspiera-
jacych wielokanalowe ofertowanie
oraz realizacje kampanii marketin-
gowych. W banku wystartowala ini-
cjatywa CRM 3.0 — projekt ten bedzie
wspierad strategiczne cele obszaru
bankowosci detalicznej (klientocen-
tryczno$¢ oraz doskonatos¢ dystry-
bucyjna) poprzez stworzenie rozwia-
zania, ktére umozliwi interaktywny
dialog na kazdym etapie zycia klien-
ta. Nowy model zapewni mu spéjna
komunikacje z bankiem we wszyst-
kich kanatach kontaktu oraz umozli-
wi szybsza obstuge. Gléwnym bene-
fitem plynacym z inicjatyw CRM 3.0
bedzie wzrost dochodowosci z relacji
z klientami, a dzieki lepszemu zro-
zumieniu potrzeb i oczekiwan nasta-
pi poprawa procesu retencji i akwi-
zycji. Nowoczesny i zintegrowany
system przeznaczony dla doradcéw
pozwoli na realizacje celéw strate-
gicznych zwigzanych ze wzrostem
efektywnosci sieci dystrybucji. m
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