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Bankowos¢ mobilna

a marketing produktow bankowych

Mobile banking and marketing of banking products

Streszczenie

W niniejszym artykule bankowo$é mobilna traktowana jest
jako jedno z narzedzi marketingu wykorzystywane przez
banki. To $éwiadczenie uslug bankowych za pomocg urza-
dzen telekomunikacyjnych (Tiwari i Buse, 2021, s. 73-74)
(przenoénych, mobilnych) do realizacji operacji bankowych,
pokonujac przy tym bariery czasowe i przestrzenne. Celem
artykulu jest ukazanie istoty bankowoSci mobilnej jako al-
ternatywnego i coraz bardziej powszechnego instrumentu
dystrybucji produktéw bankowych. Skoncentrowano sie
w nim na sposobach wykorzystania marketingu bankowego
za posrednictwem bankowoéci elektronicznej, ze szczegdl-
nym uwzglednieniem bankowosci mobilnej. W artykule po-
stawiono teze, ze bankowo§¢ mobilna to kanat dystrybucji
produktéw bankowych stale ewoluujacy i dajacy najwiecej
mozliwoSci dotarcia do nowych odbiorcow.

Stowa kluczowe
marketing, marketing bankowy, bankowo$¢ mobilna, kanaf
dystrybucii, Blik

Abstract

In the context of this article, mobile banking can be
interpreted as one of the marketing tools used by banks.
It is the provision of banking services with the use of
telecommunications devices (Tiwari, Buse, 2021, pp. 73-74)
(portable, mobile) for the implementation of banking
operations, overcoming time and spatial barriers. The
aim of the article is to present mobile banking as an
alternative and more and more common instrument of
distribution of banking products. The article focuses on
the ways of using banking marketing via e-banking,
with particular emphasis on mobile banking. The article
puts forward the thesis that mobile banking is
a constantly evolving distribution channel for banking
products and offers the greatest number of
opportunities to reach new recipients.

Keywords
marketing, banking marketing, mobile banking, distribution channel,
Blik
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Wstep

Zainteresowania nauki wiedza marketingowa da-
tuje sie na poczatek XX wieku, kiedy to w 1905 roku
w Uniwersytecie Pensylwania wprowadzono do pro-
gramu studiow przedmiot ,Marketing produktéw”.
W Polsce warunki do wykorzystania zasad marketin-
gu powstaly dopiero na poczatku lat 90. XX wieku
wraz z przechodzeniem na zasady gospodarki ryn-
kowej. Bogactwo towaréw, otwarcie rynku we-
wnetrznego na import, zaostrzajaca sie konkuren-
cja, ograniczany przez niski przyrost dochodow
klientow popyt wywolaly koniecznoé¢ przeoriento-
wania dzialalno§ci firm na konsumenta i rynek.

Wezeéniejsze warunki gospodarki niedoboréw nie
wymagaly szczegblnego rozpoznania potrzeb na-
byweéw i dostosowywania do nich produktéw i in-
nych dziatah rynkowych, skoro liczba i warto$¢ ofe-
rowanych do sprzedazy produktéw byta mniejsza od
popytu zglaszanego przez nabywcow (Filar, 2021,
s. 14-15).

W XXI wieku nasila sie konkurencja, szerzy glo-
balizacja, rynki staja sie coraz bardziej przejrzyste,
produkty — substytucyjne, a klienci — zwlaszcza
dzieki lepszemu zaopatrzeniu — coraz bardziej wy-
magajacy. Dodatkowo tempo przesylania danych
i dynamika komunikacji wprowadzaja rewolucyjne
zmiany w znanych dotad modelach i standardach
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komunikacyjnych. Rewolucja nastapila za sprawa
rozwoju nowoczesnych technologii, przede wszyst-
kim Internetu.

Rozszerzenie popytu na klientow zaowocowalo
koncentracjg na dzialalnosci bankowej i rozszerze-
niem instrumentéw finansowych. Ten proces szyb-
ko rozprzestrzenit sie w krajach z rozwinietymi
rynkami w celu bardziej wydajnej i oplacalnej dzia-
talnosci (Grubor i Vunjak, 2014, s. 347).

Celem artykutu jest przedstawienie bankowosci
mobilnej jako alternatywnego i coraz bardziej po-
wszechnego instrumentu dystrybucji produktow
bankowych. Jako metode badawcza zastosowano
systematyczny przeglad literatury oraz analize da-
nych wtérnych z ogblnodostepnych baz danych.

Marketingowe aspekty dziatalnosci
banku z uwzglednieniem obszaru
bankowosci mobilnej —

analiza teoriopoznawcza

Termin ,marketing” wywodzi sie z jezyka angiel-
skiego i sktada sie z dwoch czeéci: market (rynek,
wiedza o rynku) oraz kohcowki: -ing (w jezyku pol-
skim brak odpowiednika — w jezyku angielskim
koncowka ta wskazuje na trwajaca czynno$é) (Dasz-
kowska, 2005, s. 11).

Marketing ewoluuje i choé¢ niezmienne pozostaja
jego zasady, to warunki ich realizacji zmieniajg sie
na przestrzeni lat. Dlatego tez w literaturze mozna
spotkaé wiele jego definicji. Wynika to z faktu, ze
powstawaly one w réznym okresie, miejscu, prze-
strzeni i warunkach rynkowych, a kazdy z autoréw
w swej definicji wyodrebnil najistotniejsze jej ele-
menty.

Marketing zgodnie z definicjg najbardziej znane-
go teoretyka marketingu P. Kotlera to ,,proces spo-
teczny i zarzadczy, dzieki ktoremu konkretne osoby
i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osia-
gnaé poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane po-
siadajacych wartosc produktow” (Kotler, 1994, s. 6).
Natomiast wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia
Marketingu (AMA — American Marketing Associa-
tion), na ktéra powoluja sie rdéwniez autorzy
R. Kerin, S. Hartley i W. Rudelius (2009, s. 6), to
»proces planowania i wdrazania koncepcji, obejmu-
jacej wycene, promocje i dystrybucje idei, dobr lub
ustug w celu stworzenia transakcji wymiany, ktére
zaspokojg cele indywidualne oraz organizacyjne”
(Przybylowski, Hartley, Kerin i Rudelius, 1998, s. 8).

Prezentujac definicje marketingu T. Staudt,
D. Bowersox i D. Taylor skoncentrowali sie na za-
leznoéci miedzy spelnianiem potrzeb nabywcow
i osiaganiem zlozonych efektéw ekonomicznych
przez przedsiebiorstwo i zaproponowali najbardziej
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0gdlna definicje marketingu. Wedlug nich marke-
ting to ,,osigganie korzystnej pozycji na rynku przez
zaspokajanie pragnien i zyczen nabywcow” (za: Wa-
niowski, Sobotkiewicz i Daszkiewicz, 2010, s. 33).

Marketing bankowy to wyspecjalizowana dzie-
dzina marketingu, powstala w wyniku szeroko za-
krojonego rozwoju marketingu ogblnego oraz poja-
wienia sie, wyodrebnienia i rozwoju marketingu
ustug (Turkes, 2010, s. 1165). Koncepcja marketin-
gu bankowego zaklada ,o0sigganie celéw banku po-
przez ustalanie potrzeb i zyczen klientow docelo-
wych oraz dostarczanie potrzebnej satysfakeji
w sposob bardziej efektywny niz ich konkurenci”
(Ennew, Watkins i Wright, 1995, s. 19).

Ogoblnie mozna stwierdzié, ze pojecie marketingu
jest zwigzane z szerokim procesem, ktéry ma na ce-
lu zyskanie lojalnoéci klientéw poprzez ich zadowo-
lenie ze $wiadczonych ustug, co pociaga za soba zdo-
bycie przewagi konkurencyjne;j.

Marketing bankowy mozna okre§li¢ jako system
zintegrowanych dzialan banku dostepnymi instru-
mentami w celu dostosowania sie do potrzeb rynku,
zaspokojenia tych potrzeb swoimi produktami, kre-
owania popytu na te produkty, a takze poszukiwa-
nia nowych rynkéw lub nisz rynkowych oraz ksztal-
towania i utrwalania pozytywnego wizerunku ban-
ku w spoleczenstwie (Gospodarowicz, 2000, s. 40).
To poznanie potrzeb klientéw, pozyskanie ich,
utrzymanie jako stalych odbiorcow ustug danego
banku, a takze ksztaltowanie ich postaw, dostoso-
wanych do zmieniajacych sie sytuacji rynku ustug
bankowych.

Strategia marketingowa obejmuje decyzje i spo-
soby realizacji celow marketingowych banku. Stra-
tegia ta wykorzystuje ,mieszanke marketingowa”,
tzw. marketing-mix, stanowiaca zbiér srodkow, kto-
rymi bank oddzialuje na docelowy rynek (Szopinski,
2013, s. 89).

Banki stosuja marketing dostosowany do specyfi-
ki swoich ustug, ktéry obejmuje tzw. 4P. Ogdlnie
rzecz biorac, marketing laczy gléwne komponenty,
czyli: produkt, cene, dystrybucje i promocje (Ben-
mensour i Adjali, 2020, s. 165). Dla podwyzszenia
skutecznosci w sferze ustug finansowych, tj. takze
dla dziatalno$ci bankéw, do 4P dodano jeszcze piate
— personel (kadre), a potem kolejne dwa ,,P”: phy-
sical evidence, process (materialne oznaki, proces)
(Borawska, 2009, s. 155-156).

Marketing mix jest kompleksowym ujeciem
wszystkich czynnikow majacych wplyw na osiagnie-
cie zamierzonego celu w postaci oddzialywania na
docelowy rynek (jego segment). Stuzy temu badanie
§rodowiska, w ktorym dziata bank, oraz mozliwosci
rozszerzenia i poprawy ustug bankowych i wykorzy-
stanie elementow strategii marketingowej. Marke-
ting mix to stworzenie pewnego systemu, dokona-
nie wyboru okre$lonej strategii marketingowej
1 wreszcie opracowanie planu marketingowego jako
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kombinagji elementéw marketingu mix. Dzigki sto-
sowaniu marketingu mix bank moze bardziej dosto-
sowa¢ sie do zmian zachodzacych w otoczeniu
i technice bankowej, lepiej réznicowaé swoje pro-
dukty oraz szerzej stosowac nowe rozwigzania (Szo-
pinski, 2013, s. 89-90).

Jednym z elementéw marketingu mix jest polity-
ka dystrybucji. To wszelkie dzialania logistyczne
majace na celu udostepnienie ustug. W zwiazku
z tym, ze produkty i ustugi, ktére proponuja banki,
w oczach klientéw sa bardzo podobne, to wlasnie
dystrybucja ustug bankowych odgrywa tu kluczowa
role (Marketing, 2021a). Dlatego tez w wyniku roz-
woju nowych technologii i powszechnego dostepu
do Internetu banki postanowily zmieni¢ forme ko-
munikagcji z klientem. Wraz z rozwojem marketingu
internetowego znaczgco zmienil sie sposéb podej-
§cia do odbiorcow ustug bankowych. Marketing
w odniesieniu do bankowosci elektronicznej umozli-
wia dotarcie nowymi kanalami do zainteresowa-
nych odbiorcow, ale takze zupelnie nowych segmen-
tow rynku. I choé¢ konkurencja na polskim rynku
wydaje sie dosy¢ spora, to jednak nie brakuje no-
wych mozliwoéci komunikacji wptywajacych na ro-
snacy zysk bankow, ale i zwiekszone zadowolenie
klientow (Marketing, 2021b).

Rozwdj nowych technologii umocnit pozycje pla-
cowek bankowych, ktére oferujag klientom rozmaite
produkty i uslugi, a wszystko to w ramach mozli-
wosci jakie daje bankowo$é elektroniczna. Aplika-
¢je mobilne dedykowane poszczegblnym systemom
operacyjnym umozliwily wykonywanie operacji on-
line w dowolnym miejscu i czasie oraz regularng
komunikacje z klientem — czy to w celach informa-
cyjnych, czy tez marketingowych (Marketing,
2021c). Ponizej skoncentrujemy sie na sposobach
tworzenia marketingu bankowego za poSrednic-
twem jednego z elementéw bankowosci elektro-
nicznej, jakim jest bankowo§¢ mobilna, gdyz ten
wlaénie kanal daje najwiecej mozliwosci dotarcia
do nowych odbiorcow.

Bank moze zdobywaé przewage konkurencyjng
za pomoca dystrybucji, ktéra wplywa na rynek. Pro-
dukty i ustugi, ktére proponujg banki, w oczach
klientow sa bardzo podobne. W zwigzku z tym dys-
trybugja uslug bankowych odgrywa kluczowa role.
Najbardziej atrakcyjne produkty bankowe nie moga
by¢ dostepne tylko w placéwce banku, poniewaz ko-
rzystanie z nich moze byé uniemozliwione ze wzgle-
du na odlegloé¢. Sens dystrybucji zawiera sie w tym,
aby dotrze¢ jak najblizej ze swoim produktem do
klienta (Mazurkiewicz, 2002, s. 179).

Boom na stacjonarne placowki bankowe polski
sektor bankowy ma juz za soba. Dzi$ tradycyjne od-
dzialy sa wypierane przez uslugi jakie banki oferu-
ja w Internecie i na urzadzeniach mobilnych, ale
jeszcze 20 lat temu bankowy $wiat wygladal zupel-
nie inaczej. Bankowo$é elektroniczna, w tym ban-
kowo§¢ mobilna, jest dzi§ jednym z najszybciej roz-
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wijajacych sie segmentéw rynku finansowego

(Krzysztoszek, 2017, s. 6; Chmielarz, 2005, s. 19).
Najcze$ciej pojecie bankowoéci elektronicznej

obejmuje érodki techniczne, czyli tzw. kanaly dys-

trybucji, poprzez ktore mozemy mie¢ dostep do
ustug bankowych. Wynika to z faktu, ze klienci ban-
kéw wlasnie z tymi urzadzeniami technicznymi ma-
ja styczno$c¢ podczas korzystania z bankowosci elek-

tronicznej (Polasik, 2008, s. 12).

Mimo iz bankowo§¢ elektroniczna jest réznie
definiowana przez rozmaitych ekspertow z danej
dziedziny, to najczesciej rozumiana jest jako ustugi
§wiadczone z wykorzystaniem dowolnego elektro-
nicznego kanalu dystrybucji produktéw banko-
wych (Adamiec, 2009, s. 174). Bankowo§¢ elektro-
niczna jest zatem, jak stwierdza L. Kapustka, ni-
czym innym jak ,...forma uslug, polegajaca na
wykorzystaniu przez klienta nowoczesnych tech-
nologii w celu zarzadzania posiadang przez siebie
ustuga bankowa. Do technologii tych mozna zali-
czy¢: bankomaty, linie telefoniczne, telefony mo-
bilne, systemy informatyczne dzialajace w trybie
online (przy uzyciu osobistego komputera)” (Ka-
pustka, 2019).

Z kolei B. Bajor postrzega ja jako ,,zbior elektro-
nicznych kanaléw dystrybucji ustug bankowych
oraz jako mozliwo§¢ konstruowania zupelnie no-
wych produktéw, ustug bankowych, co pozwala na roz-
woj oferty produktowej bankéw” (Bajor, 2011, s. 128).
Powyzsze rozumienie pojecia bankowosci elektro-
nicznej okre§la charakterystyczne cechy tego rodza-
ju bankowo$ci, do ktérych mozemy zaliczyé
(Siemieniuk, Zalewska-Bochenko i Siemieniuk,
2017, s. 124):
® integralng cze§¢ banku (bankowosci),

e plaszczyzne zastosowania — kontakt klienta
z bankiem,

® stosowanie elektroniki,

® ograniczenie licznych dokumentéw papierowych
do niezbednego minimum,

e automatyzacje proceséw realizacji i przetwarza-
nia zlecen oraz elektronicznego obiegu informa-
g,

e krotkotrwalg obstuge klientéw,

® wysoki poziom standaryzacji ustug,

® inicjowanie operacji przez klienta — osobe ko-
rzystajaca z danej ustugi,

® obrét bezgotowkowy.

Bankowo$¢ elektroniczna wyksztalcita sie
z tradycyjnego modelu bankowosci, opierajacego
sie na korzystaniu z ustug bankowych w oddzia-
tach bankéw. Jej poczatki to bankowo$é w formie
internetowej, opierajaca sie na korzystaniu
z komputeréw przez uzytkownikow. Obecnie za$
zmierzajaca w kierunku poszukiwania i wdraza-
nia coraz to innowacyjnych rozwigzan w aplika-
cjach umozliwiajacych korzystanie z serwiséw
bankowych za pomoca telefonéw komoérkowych
(Kuchciak, 2012, s. 469).
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Bankowo§¢ elektroniczng mozna podzieli¢ wedle
wielu kategorii, miedzy innymi ze wzgledu na kanat
komunikagcji (dystrybucji); bankowo§¢ elektronicz-
na zawiera w sobie wszystkie elektroniczne kanaly
dystrybucji produktéw bankowych (Goérka, 2006,
s. 10). W tym przypadku mozna wyrézni¢ bankowos¢:
internetowa, telefoniczna, mobilng, terminalowa.

Oczywiscie formy §wiadczenia ustug bankowych
podlegaja permanentnemu rozwojowi, przede
wszystkim na skutek szybkiego wdrazania dorobku
informatyki i telekomunikacji. Nowe kanaty dystry-
bucji, jakie tworzy bankowo§¢ elektroniczna, nie sg
modg czy manierg bankéw, oferujg wymierne ko-
rzysci zaréwno klientowi, jak i bankowi. Klientowi
zapewniaja szybki, nieprzerwany dostep do ustug
bankowych, zwigkszony komfort uzyskiwania kon-
kretnej informacji oraz oszczednoéc czasu. Bank na-
tomiast ma szanse znacznego rozszerzenia zasiegu
swojej dzialalnosci, zwiekszenia liczby klientéw
oraz znacznej redukcji ponoszonych kosztéw (Po-
bierajto, 1999, s. 57).

Metodyka badan

Do realizacji wskazanego w artykule celu jako
gtéwna metode badawcza zastosowano indukcje.
Polega ona na wyprowadzeniu ogélnych wnioskéw
czy tez ustaleniu prawidlowosci na podstawie anali-
zy empirycznie stwierdzonych zjawisk i procesow.
To typ wnioskowania na podstawie szczegbélow
o wlasciwosciach ogélnych zjawiska czy przedmio-
tu. Stosowanie tej metody wymaga przyjecia zaloze-
nia, ze tylko fakty moga stanowié¢ podstawe nauko-
wego wnioskowania. Faktami tymi sg realnie zaist-
niale sytuacje (ekonomiczne i prawne). Do metod
indukcyjnych naleza réznego rodzaju akty prawne,
analizy, ekspertyzy oraz dokumenty naukowe sto-
sowane w badaniach spotecznych. W artykule wyko-
rzystano literature przedmiotu, a najwazniejszymi
zrodtami danych, ktére postuzyly wyodrebnieniu
niezbednych informacji, sg opracowania ksiazkowe,
czasopisma, artykuly prasowe, materialy zamiesz-
czane w sieci oraz materialy dostepne na witrynach
internetowych. Korzystano réwniez z baz danych
Narodowego Banku Polskiego oraz ogélnodostep-
nych raportéw dotyczacych bankowosci mobilnej.
Celem wskazania najpopularniejszych czynnoSci
wykonywanych za pomocg mobilnych aplikacji ban-
kowych skorzystano z badania wykonanego na pro-
bie 1023 respondentéw z Polski. Préba byta repre-
zentatywna ze wzgledu na wiek, ple¢ oraz region
zamieszkania. Badanie przeprowadzono metoda ba-
dawcza oparta na wywiadach kwestionariuszowych
wspomaganych komputerowo (CAWI). Badanie zo-
stalo przeprowadzone w marcu 2017 i 2018 roku.

Desk research to metoda badawcza, ktora spro-
wadza sie do analizy zapiséw dostepnych zrodet
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danych, obejmujacej w szczegdlnosci ich kompila-
cje, wzajemna weryfikacje i przetwarzanie. Anali-
za taka stanowi podstawe do wypracowania wnio-
skow na temat badanego problemu. Efektem ana-
lizy desk research realizowanej w ramach badania
przeprowadzonego na potrzeby artykutu jest dia-
gnoza rozwoju bankowos§ci mobilnej jako narzedzia
dystrybucji produktéw bankowych, jej charaktery-
styka oraz opis, co zostalo poparte przegladem li-
teratury na temat rozwoju bankowosci elektro-
nicznej.

Analiza wynikow badan

Dynamiczny rozwdj technologii teleinformatycz-
nych w ostatnich latach doprowadzil do wyodreb-
nienia nowego rodzaju bankowosci elektronicznej,
jaka jest bankowo$¢ mobilna. Istota bankowosci
mobilnej jest umozliwienie uzytkownikom zdalnego
korzystania z ustug bankowych za posrednictwem
réznego rodzaju urzadzen przenoénych przy zasto-
sowaniu metod komunikacji niegtosowej (np. SMS,
przegladarki internetowe, aplikacje mobilne). Tym
samym glosowa komunikacja z bankiem poprzez
call center lub IVR (ang. Interactive Vioce Respon-
se), nawet jezeli jest realizowana za pomoca urzg-
dzeh przeno§nych, nie powinna by¢ uznawana za
bankowo$¢ mobilng (Bolibok i Matras-Bolibok,
2014, s. 1). A. Wrycza (2010, s. 510) uwaza banko-
wo$¢ mobilng za forme zdalnego dostepu do pro-
duktéw i ustug bankowych, wykorzystujaca urza-
dzenia elektroniczne.

Bankowo§¢ mobilna juz dawno przestala by¢ no-
winka dla najbardziej zaawansowanych technolo-
gicznie klientéw bankéw. Dzi§ jest petnoprawnym
kanatem dostepu do produktéw bankowych. Swiad-
czg o tym dane uzyskane ze stron Narodowego Ban-
ku Polskiego, ktore zaprezentowano na rysunku 1.
Wynika z nich, ze na koniec 2020 roku z bankowo-
§ci mobilnej korzystalo ponad 16,7 min klientéw
bankéow. Jest to wzrost o 2,8 mln w poréwnaniu do
roku poprzedniego.

Dzi$ z poziomu smartfona mozna w zasadzie zre-
alizowa¢ wiekszo$¢ operacji na rachunku banko-
wym. Przelewy czy sprawdzanie salda to juz stan-
dard. W wiekszoéci bank6w mozna tez w ten sposob
zalozy¢ lokate czy zlozy¢ wniosek o kredyt. Banko-
wo$¢ mobilna daje tez dostep do dodatkowych opcji,
ktére wynikajg ze specyfiki smartfonow. To m.in.
platnosci zblizeniowe, przelewy na numer telefonu,
skanowanie kodéw QR aparatem czy wskazywanie
najblizszych bankomatéw (Boczon, 2019).

Bankowo§¢ mobilna to dostep do ustug banko-
wych przez aplikacje mobilng zainstalowang w tele-
fonie lub na tablecie. Aplikacje bankowe wykorzy-
stuja nowoczesne funkcje dostepne w urzadzeniach
mobilnych (GPS, kamera, czujniki polozenia), aby
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Rysunek 1. Liczba aktywnych uzytkownikéw bankowosci mobilnej
w Polsce latach 2012-2020 (w min)
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Raport Prnews, 2021.

zaoferowaé klientowi unikalne mozliwo§ci podczas
korzystania z bankowosci. Zasadnicza réznica mie-
dzy aplikacjami polega na zakresie dostepnych ope-
racji oraz na rodzaju i ilosci funkcji dodatkowych,
specyficznych i niekoniecznie finansowych (Szew-
czyk-Jarocka, 2017, s. 207).

Choc¢ pierwsze rozwigzania tego typu pojawily sie
w Polsce juz na poczatku XXI wieku, to jej wlasciwy
rozw(j ulegt wyraznemu przyspieszeniu dopiero
w ostatnich latach wraz z istotnym zwiekszeniem
funkcjonalnosci urzadzen mobilnych. Bankowo§¢
mobilna postrzegana jest obecnie przez wiekszos$é
bankéw jako strategiczny i rozwojowy kanat doste-
pu do ustug bankowych. Urzadzenia przeno$ne po-

siada juz niemal kazde gospodarstwo domowe, a po-
szezeg6lni ich uzytkownicy korzystaja z nich wielo-
krotnie w ciagu doby (Bolibok i Matras-Bolibok,
2016, s. 145). Ponadto z zaawansowanych mozliwo-
§ci technicznych nowoczesnych smartfonéw po-
wszechnie korzystajg najbardziej perspektywiczni
klienci bankéw, czyli osoby mlode i relatywnie za-
mozne.

Instytucje bankowe deklaruja, ze wdrazaja roz-
wiazania mobilne, aby poprawi¢ wygode korzystania
z ustug bankowych, a poprzez nowe kanaly dystry-
bugji cheg dotrzeé¢ do klientéw, ktorzy sg nieuban-
kowieni lub nie przekonali sie do bankowoéci inter-
netowej. Jednocze$nie przyznaja, iz w ten sposob

Tablica 1. Cechy bankowos$ci mobilnej

Cecha

Charakterystyka

miejsce uzytkowania

platforma, ktéra umozliwia dostep do ustug lub produktéw bankowych

sposob komunikacji na linii bank-klient

interaktywnosc

dostep

sposob realizacji aplikacji mobilnych

za poSrednictwem urzadzen mobilnych, jak telefon komérkowy, smartfon i tablet
komunikacja odbywa sie za poSrednictwem Internetu mobilnego

bankowo$¢ mobilna moze by¢ realizowana za posrednictwem réznych technologii,
jak SMS, WAP, ,lekkich” stron internetowych oraz aplikacji mobilnych

bankowo$¢ mobilna dostepna jest przez 24h na dobe, 365 dni w roku, z kazdego
miejsca na §wiecie

w m-banking wykorzystywane sa w szczegolnosci aplikacje instalowane w pamieci
urzadzenia mobilnego lub na karcie SIM (tzw. SIM Application Toolkit)

rodzaj dostepu do ustug lub produktow bankowych | e w dostepie pasywnym klient nie ma mozliwosci realizacji transakgji, np. informacje

o rachunku, saldo, informacje o posiadanych kartach, historia transakeji,
e w dostepie aktywnym klient moze realizowaé transakcje, np. zleca¢ przelewy,

zakladac lokaty czy splaca¢ karty kredytowe

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Hassa, 2013, s. 4.
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chcg walczyé z konkurentami, a niekiedy tez daza
do zastgpienia call center ustugami mobile banking
(Kuchciak, 2012, s. 471).

Podsumowujac charakterystyke bankowosci mo-
bilnej oraz jej definicje mozemy wyréznié gtéwne jej
cechy, ktére zaprezentowano w tablicy 1. Mozemy
tu wymienié specyficzng platforme, aplikacje, gdzie
znajdujg sie uslugi mobilne, specyficzne urzadze-
nia, jak np. smartfon, poprzez ktére korzystamy
z ustug mobilnych, wszechstronng dostepno$é czy
réznorodno$é oferowanych ustug mobilnych.

W Polsce poczatki bankowoSci mobilnej datuje
sie na 2000 rok, kiedy to Bank Zachodni WBK uru-
chomit kanal informacyjny oparty na SMS-ach
i mobilng strone internetowa oparta na protokole
WAP. W tym samym roku podobne ustugi wprowa-
dzil mBank, a dwa lata p6Zniej Inteligo i Raiffeisen
Bank oferujac ustugi oparte o SIM ToolKit oraz
protokét WAP 2.0. Nastepnie w 2005 roku Bank
Millennium wprowadzit powiadomienia SMS,
a w 2006 roku ING Bank Slaski, Citi Handlowy,
Multibank i mBank rozpoczety wykorzystanie ka-
nalu SMS do autoryzacji transakeji poprzez hasta.
Z kolei od 2009 roku zaczely byé uruchamiane naj-
bardziej zaawansowane rozwigzania, jak mobile
web i aplikacje klienckie, a pionierami w tym obsza-
rze byly Citi Handlowy, Alior Bank i Inteligo (Jad-
czak, 2011, s. 3).

Mozna tez korzysta¢ z takich udogodnien jak
BLIK, gdzie system umozliwia dokonywanie plat-
nosci dzieki urzadzeniom przeno§nym. W praktyce
oznacza to mozliwo§¢ wykorzystania przez klientow
urzadzen typu telefony komérkowe oraz tablety.
Wykorzystanie urzadzen przeno§nych pozwala na
dokonanie platnoSci zaréwno przez Internet, jak
i w tradycyjnych sklepach i punktach ustugowych,
w komunikacji miejskiej oraz urzedach publicz-
nych. Wykonywanie transakcji za pomoca przeno-
$nego urzadzenia mozliwe jest od 9 lutego 2015 roku.
Aby skorzysta¢ z nowego standardu platniczego,
nalezy pobra¢ aplikacje mobilng jednego z bankéw

Artykuty @

uczestniczacych w systemie, do ktérego naleza:
Alior Bank S.A., Bank Millennium S.A., ING Bank
Slaski S.A., mBank S.A., Santander Bank Polska
S.A., Powszechna Kasa Oszczednosci Bank Polski
Spotka Akeyjna, Bank Polska Kasa Opieki S.A., Ge-
tin Noble Bank S.A., BNP Paribas Bank Polska
S.A., CreditAgricole Bank Polska S.A., SGB Bank
S.A., Bank Polskiej Spotdzielczosci S.A., Nest Bank
S.A. oraz Bank Pocztowy S.A. (NBP, 2021, s. 48).

Na koniec grudnia 2020 roku system BLIK obej-
mowal swoim zasiegiem (NBP, 2021, s. 46-49):
® 14 bankéw,
® 16,9 mln uzytkownikéw (liczba zarejestrowa-

nych aplikacji mobilnych BLIK),
e 701,1 tys. terminali platniczych,
® 1422 tys. sklepéw internetowych,
e 20,2 tys. bankomatéw.

Z roku na rok liczba uzytkownikéw tego systemu
weciaz roénie, co dokladnie zobrazowano na rysunku
2, a co za tym idzie — wzrasta rowniez liczba zlecen
zrealizowanych za pomocg BLIKA. Coraz czeciej
klienci korzystajg z zaplaty w formie bezgotéwko-
wej. Odchodza powoli od mozliwosci ptacenia karta,
gdyz w przypadku zakupow internetowych zajmuje
to zbyt duzo czasu (System platniczy, 2019).

O duzej popularnosci i pozytywnym odbiorze
bankowos§ci mobilnej w Polsce §wiadczy takze wiek-
sza aktywno$¢ polskich uzytkownikéow, ktorzy po-
nadprzecietnie czesto wykonuja operacje bankowe
za pomocg urzadzen mobilnych (rysunek 3) (Pogo-
rzelski i Gromski, 2018). Nadal najpopularniejsza
czynno$cig wykonywana za pomocg mobilnych apli-
kacji bankowych sa przelewy na dobrze znane nam
konta, ktore zazwyczaj mamy juz zapisane w sza-
blonach lub ponawiamy wcze$niejsze przelewy.
W grupie najaktywniejszych uzytkownikow zdarza
sie tez zalatwianie za pomoca aplikacji bardziej nie-
typowych spraw finansowych, jak np. splata raty
kredytu hipotecznego, otwarcie nowego konta czy
dokonanie inwestycji lub zastrzezenie karty (Brej-
dak, 2019).

Rysunek 2. Liczba uzytkownikéw systemu BLIK (w min)
(liczba zarejestrowanych aplikacji mobilnych BLIK)
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych: NBP, 2016, s. 30; NBP, 2017, s. 30; NBP,
2018, s. 30; NBP, 2019, s. 30; NBP, 2020, s. 44; NBP, 2021, s. 46.
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Rysunek 3. Wykorzystanie bankowosci mobilnej (w %)

Woysytanie pieniedzy na inne konto
Sptata raty kredytu |

Otworzenie nowego konta bankowego |
Dokonanie inwestycji finansowej |

Zablokowanie zgubionej karty

Ubieganie sie o kredyt konsumencki

Zrédto: Pogorzelski i Gromski, 2018.

Podstawowym warunkiem wykorzystania mozli-
wosci stwarzanych przez wspélczesng bankowosé
mobilng dla realizacji transakeji bezgotéwkowych
jest posiadanie przez klientéw adekwatnych urza-
dzen przeno$nych. Dotyczy to zwlaszcza innowacyj-
nych rozwigzan w zakresie platnoSci mobilnych,
ktére wymagaja zaawansowanych funkcji dostep-
nych w smartfonach i tabletach najnowszych gene-
racji (Bolibok i Matras-Bolibok, 2016, s. 150).

Jedno jest pewne, dalszy rozwdj bankowosSci mo-
bilnej jako jeden z kanatéw dystrybucji produktow
bankowych jest nieunikniony, co mozna zauwazy¢
w wypowiedziach ekspertow w dziedzinie m.in. ban-
kowos$ci mobilnej. I tak np. zdaniem M. Brakoniec-
kiego, ,bankowo$é mobilna mocno osadzila sie
w krajobrazie oferty polskich bankéw. Jest rozpo-
znawalna i coraz cze$ciej uzywana przez klientow,
i co wazne, jest traktowana jako strategiczny kanat
rozwoju funkcjonalnego i biznesowego dla wielu in-
stytucji finansowych”(Trendy, 2020, s. 2). Z kolei
W. Bolanowski uwaza, ze ,bankowo§¢ mobilna jest
nieuniknionym elementem dystrybucji we wspol-
czesnej bankowoSci detalicznej. Powdd jest oczywi-
sty — urzadzenia przeno$ne, takie jak tablet czy
smartfon, staly sie niezbednymi narzedziami w co-
dziennym funkcjonowaniu najbardziej pozadanych
grup klientéw. Mlodzi, urodzeni online klienci to
przyszlosc kazdej firmy ustugowej. Klienci zamozni,
samodzielni przedsiebiorcy, przedstawiciele zawo-
déw merytorycznych, to najbardziej pozadane seg-
menty generujace biezace przychody. Dlatego klu-
czowe staje sie optymalne wykorzystanie szans, ja-
kie daje nowy, mobilny kanat dystrybucji” (Trendy,
2020, s. 2).

28%
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M Polska

$rednia w UE

Zakonczenie

Ostatnie lata przyniosty w Polsce burzliwy roz-
w0j kanaléw dystrybucji produktéw bankowych.
Zmiany te w duzym stopniu lgcza sie ze zmiang za-
chowan klientéw, ktérzy sa coraz lepiej poinformo-
wani o ofercie innych bankéw. Wplyw na to maja
takze firmy doradzajace klientom bankéw przy wy-
borze oferty, jak rowniez same banki, ktére prowa-
dzg agresywne kampanie reklamowe, potgczone co-
raz czeéciej z promocjami. Skutkuje to przede
wszystkim malejaca lojalnoScig klienta do banku.
Coraz wiecej os6b ma konta w wielu bankach badz
korzysta z oferty wielu bankéw. Proces ten bedzie
sie nasilal wraz z rosngca $wiadomoscia i edukacja
korzystajacych z uslug bankéw. Dlatego tez banki,
ktére sg éwiadome takich zachowan, muszg zabie-
gac o przywiazanie klientéw do swoich instytucji
poprzez ciagle unowocze$nianie alternatywnych ka-
naléw dystrybucji ustug bankowych.

Powolujac sie na postawiong w artykule teze,
ze bankowo$¢ mobilna to kanat dystrybucji pro-
duktéw bankowych stale ewoluujacy i dajacy naj-
wiecej mozliwosci dotarcia do nowych odbiorcow,
mozna stwierdzi¢, iz zostala ona zweryfikowana
pozytywnie.

Bankowo§¢ mobilna to obecnie strategiczny i roz-
wojowy kanal dostepu do ustug bankowych. Na ko-
niec 2020 roku korzystato z niej ponad 16,7 mln ak-
tywnych klientéw bankéw. Dzi§ z poziomu smartfona
mozna zrealizowa¢ wiekszo$¢é operacji na rachunku
bankowym, jak np. przelewy, sprawdzanie salda,
zalozenie lokaty, zlozenie wniosku o kredyt, wyko-
nanie platnoéci zblizeniowej, skanowanie kodéw

]\Iarkctjng 1 R)’ﬂCk/ Journal of-f\larkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVIIl, nr 7/2021 DOI 10.33226/1231-7853.2021.7.3

QR aparatem czy wskazywanie najblizszych ban-
komatéw. Wdrazane rozwigzania mobilne popra-
wiaja wygode korzystania z ustug bankowych,
a poprzez nowe kanaty dystrybucji ustugi dostepne
sg dla klientow, ktérzy nie korzystajg z bankowo-
§ci wcale lub nie przekonali sie do bankowoéci in-
ternetowe;.

O tym, ze bankowoé¢ mobilna to kanat rozwojo-
wy w Polsce, moze réwniez $wiadczyé fakt, iz z ro-
ku na rok roénie liczba uzytkownikéw systemu
platniczego BLIK, a co za tym idzie, rowniez liczba
zlecen zrealizowanych za jego pomoca. Pod koniec
2020 roku z aplikacji BLIK korzystalo 16,9 mln
uzytkownikéw. Bankowo§¢é mobilna staje sie dla
bankéw strategicznym kanatem dystrybucji swoich
produktow. Oferujac swoim klientom coraz wieksze
mozliwo§ci zastosowania aplikacji mobilnych, banki
staraja sie niejako ,,przekierowaé”' swoich klientow
z bankowosci tradycyjnej na mobilng i stale zwiek-
sza¢ transakcyjno§¢ tego kanatu dystrybucji.

Wraz ze wzrostem znaczenia urzadzen mobil-
nych kolejne lata powinny pod tym wzgledem przy-
nie§¢ widoczne zmiany. Juz obecnie istniejg projek-
ty, ktére pozwalaja na blyskawiczne platnosci mo-
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