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Blisko, jak najblizej

Bqdz na tyle blisko swoich klientow, aby powiedzie¢ im czego chcg, zanim sami sie na to zdecydujq — zwykt
mawiac Steve Jobs, tworca potegi Apple, i trudno o bardziej trafne i zwiezte zarazem podsumowanie
trendu, dominujacego w obszarze budowania relacji z klientem. Czasy, gdy oferta instytucji
finansowych miata by¢ jedynie odpowiedzig na uswiadomione i skonkretyzowane oczekiwania
nabywcy, aktywnie poszukujacego optymalnego produktu badz ustugi, odchodzg wtasnie
w przesztosé, i dzieje sie tak nie tylko za sprawg wszechobecnego wirusa SARS-CoV-2.

Fot. W. tgczynsk

Karol Morawski

REDAKTOR PROWADZACY
#MIESIECZNIK FINANSOWY BANK"

formatycznych przerasta wyobrazenia

najwiekszych wizjoneréw wspdtczesnego
$wiata, na czele z twérca Amazona Jeffem Bezo-
sem, ktéry w zakupach jednym kliknieciem wi-
dzial przyszto$¢ handlu i ustug. Wyznacznikiem
nowoczesnosci staje sie obecnie model zero click,
w ktérym czynnosci obstugowe, w tym ptatnosci,
dokonuja sie bez angazowania klienta.

I nie jest to wizja futurystyczna — w ostat-
nich dniach jedna z polskich sieci handlowych
uruchomita sklepy, w ktérych towary z potek
mozna zapakowac do plecaka i wyjsé, nie do-
konujac zaptaty. Ta zostanie pobrana bezposred-
nio z konta klienta, a podstawa do wystawienia
rachunku beda zapisy z kamer, ktére bezbtednie
odnotujg wszystkie produkty, zakupione przez
poszczegdlnych konsumentéw. Coraz bardziej
realny staje sie zatem swiat, w ktérym platnosci
dokonaja sie w tle, rzecz jasna w sposéb w pelni
bezpieczny dla naszych portfeli.

To wbrew pozorom doskonata wiadomos$¢ dla
instytucji finansowych, ktérych produkty dla na-
bywcy nigdy nie byly celem samym w sobie, a je-
dynie srodkiem do spelnienia marzen lub zagwa-
rantowania sobie i swoim bliskim bezpieczenistwa.
Tyle, ze kluczowego znaczenia nabiera wlasciwe
podejscie do budowy relacji z klientem, traktowa-
nej jako proces dhugofalowy i oparty na lojalnosci.
Nieprzypadkowo w niniejszym raporcie czesto
pada rozréznienie pomiedzy prosta interakcja,
obejmujaca zakup jednej ustugi, a kreowaniem

R 0zw06j nowoczesnych technologii telein-

4 CZERWIEC 2021

tego, co zwyklo sie okresla¢ mianem customer experience. To ostat-
nie to znacznie wiecej niz tylko realizacja zawartych uméw, o czym
$wiadcza wyniki badan, przywolane przez Piotra Salate, eksperta
w zakresie user experience. — Klienci powinni dzieki nam czuc sie sami ze
sobgq lepiej, a nie gorzej — stwierdzit jeden z bankowcéw uczestniczacy
w ankiecie, a o tym, ze tak jest, Swiadcza opinie konsumentéw. Az
88,5% z nich wskazuje, iz poziom zaufania do instytucji finansowych
w czasach COVID-19 pozostal bez zmian, a niemal 4% uznato, ze
instytucje finansowe staty sie wowczas jeszcze bardziej wiarygodne.

Podobne wnioski ptyna z innych badan, miedzy innymi tego prze-
prowadzonego przez SAS Institute. — Az 88% konsumentéw wskazalo,
zeich doswiadczenia w interakcjach z organizacjami z sektora bankowego
ifinansowanego polepszyly sie w czasie pandemii — przypomina w naszej
publikacji Bogdan Taranta z SAS Polska.

Aby utrzymac tak pozytywne notowania, nie wystarczy dzis
zapewni¢ ustugi na jak najwyzszym poziomie, niezbedne jest do-
stosowanie oferty do potrzeb klientéw, w taki jednakze sposéb,
aby personalizacja nie sprawiata wrazenia przekraczania bariery
prywatnosci, o co w $wiecie zdominowanym przez sztuczna in-
teligencje i wszechobecne smartfony tatwiej niz kiedykolwiek. In-
stytucje finansowe powinny dzi$ by¢ w stanie wykraczac poza ich
oczekiwania. A te nie obejmuja jedynie relacji czysto biznesowych.

Wrdéémy jednak do wspomnianego na wstepie utatwiania zycia
konsumentom — szansa dla bankéw moze by¢ agregowanie ustug
finansowych i niefinansowych pod jedna marka. Wspomina o tym
Grzegorz Urbanski, wskazujac iz wymuszona przez pandemie
migracja do kanatéw zdalnych generuje catkiem nowe mozliwosci.
Kluczowe znaczenie ma tu personalizacja — tak jesli chodzi o sama
oferte, jak i interfejs, za posrednictwem ktérego prowadzona jest
komunikacja na linii bank-klient. — Aplikacje frontendowe udostep-
niane klientom powinny by¢w tatwy i przyjazny sposéb konfigurowal-
ne. Uzytkownik chce mie¢ mozliwosc samodzielnego wyboru sposobu,
w jaki zbudowane jest jego narzedzie pracy — informuje przedsta-
wiciel Comarch. Nieuwzglednienie owych oczekiwan moze miec¢
fatalne konsekwencje. — Utrata klienta z powodu stabej wydajnosci
i stabilnosci aplikacji nigdy nie powinna sie zdarzyc i mozna, a nawet
trzeba, jej zapobiec! Pozyskanie nowego klienta moze bowiem kosztowa¢
od szesciu do siedmiu razy wiecej niz utrzymanie istniejgcego — czytamy
w materiale firmy Cisco. To tylko niektére z cennych opinii, re-
fleksji i wynikéw analiz, jakie prezentujemy na famach niniejszego
raportu. Wnioski z lektury moga byc¢ niezwykle cenne nie tylko
dla przedstawicieli sektora finansowego, ale réwniez innych seg-
mentdw rynku, a takze klientéw, ktérzy, jak juz wspomnielismy;,
sg dzis osia rynkowych przemian.
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COVID

jako katalizator

Kiedy probujemy odpowiedzie¢ sobie na pytanie co zmienit COVID w obszarze customer
experience, najwtasciwszg wydaje sie odpowiedz, ze zdecydowanie przyspieszyt procesy,
ktére juz dawno zostaty zapoczatkowane. Innymi stowy — bankowosci zdalnej czy
automatyzacji proceséw i komunikacji nie datoby sie tak czy inaczej zatrzymac, jednak

rozwodj tych obszaréw, gdyby nie pandemia, niebytby tak gwattowny.

Joanna Barbrich

Fot. ZBP

o zatem sie stalo na $wiecie i w Polsce
‘ w ciagu ostatniego roku w obszarze cu-
stomer experience? Nastapilo otwarcie,
na ktdre, gdyby nie wirus, czekalibysmy zdecydo-
wanie dtuzej. COVID katalizowal proces — przy-
spieszat go w sposéb dla wielu zaskakujacy i nie-
przewidywalny. Kto tego procesu nie zauwazyt
— przegrat. Kto go dostrzegt — zarobil miliony,
a nawet setki milionéw.
W wielu dziedzinach roznej masci specjalisci
w przyspieszony sposob rozpoczeli odczytywa-
nie potrzeb klientéw, ktérzy z dnia na dzien po-
zbawieni zostali tradycyjnych, bliskich ich przy-
zwyczajeniom rzeczy. Jak, dla przyktadu, wielu
z nas, cho¢ postugiwato sie bankowoscig zdalna,
korzystato z ustug sklepéw internetowych czy
kurieréw i tak wybierato tradycyjne zakupy,
bo one sprawialy nam wiekszg przyjemnosc.
Do tego ten tradycyjny kontakt dawal nam
szanse na grymaszenie na kazdym kroku, cze-
go za bardzo nie moglismy robi¢ w sieci. Chy-
ba, Ze jesteSmy gotowi na wylewanie swoich
zali w komentarzach, przy okazji informujac
o naszych problemach wszystkich znajomych
z Facebooka. Albo co gorsza chcemy oznaczaé
na Linkedinie prezeséw firm, z ktérych obstu-
gi nie jestesmy zadowoleni. Zazwyczaj jednak
nie chcemy i po prostu rezygnujemy z ustug
tych, ktérych obstuga, proces zakupowy, proces
platnosci czy nawet konsultant na czacie nie dba
o0 nas wystarczajaco dobrze.
Tymczasem, jak mawiatl Bill Gates, to wia-
$nie niezadowoleni klienci sa dla firm nosnikiem

najcenniejszych informacji. Sie¢ przed pandemia
nie umiata stuchaé — teraz jak sie wydaje juz umie,
bo rok to wystarczajaco dtugo, aby zrozumieé
nowe potrzeby klienta. I jeszcze niezauwazal-
nosc¢ ta stata sie jakby znakiem rozpoznawczym
w wielu obszarach, a nawet wrecz wyznaczni-
kiem jakosci. Szukac nie trzeba daleko — przeciez
banki juz w marcu biezacego roku reklamowaty
sie w Polsce hastem ,,Tak nowoczesne, ze nawet
nie zauwazasz kiedy z nich korzystasz”. Akcje te
powtdrzylty w czerwcu i lipcu.

Czyz nie jest to czytelny znak, ze wstuchuja
sie w potrzeby klienta, ze chca mu towarzyszy¢
by¢ z nim, ale jakby nieco z tylu, nieco w tle
codziennosci. By¢ uzytecznym, ale jedoczesnie
niewidocznym — czyz wtasnie to nie jest kwin-
tesencja nowoczesnego customer experience,
czyli pozyskiwania informacji, uzyskiwania
wiedzy i przetwarzania jej z najlepszym skut-
kiem dla klienta i z dobrym skutkiem nie tylko
dla biznesu bankowego, ale i dla kazdego innego
ktéry, wstuchujac sie w glosy klienta — rozumie
jeiinterpretuje w taki sposdb, aby klient byt za-
dowolony. A jak wiadomo zadowolony klient,
to zysk w czystej postaci, co przektada sie na sal-
do na naszym firmowym koncie.

Oddajac w panistwa rece niniejszy raport,
pozostaje mie¢ nadzieje, ze wiedza teoretyczna,
badania klientowskie oraz bagaz doswiadczen
z obstugi klienta dzi$ i w przysztosci przyczy-
niac sie beda do jeszcze lepszego zaspakajania
potrzeb najwazniejszych ludzi na §wiecie — na-
szych klientéw.

aleBank.pl 5
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Znaczenie customer experience
w nowej normalnosci

Zapewnienie najwyzszej jakosci doswiadczen klienta (customer experience, CX) stato
sie jednym z filaréw rozwoju w kazdej wolnorynkowej branzy. Dziatania konkurencji,
zmieniajgce sie potrzeby i oczekiwania klientéw oraz przyspieszajaca — szczegolnie
w czasie pandemii — digitalizacja wymusita koniecznosé myslenia o krétko-

i dtugoterminowych przedsiewzieciach na rzecz mierzenia i poprawy CX.

CZERWIEC 2021

Fot. Andrey Popov/stock.adobe.com
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DEFINICJA

Chcac usystematyzowac¢ méwienie o doswiad-
czeniach klienta, warto przyja¢ wspdlna, spdjna
definicje tego pojecia. Szczegdlnie w dobie digita-
lizacji takie pojecia, jak CX, UX (user experience)
i UI (user interface) sg niekiedy odmiennie in-
terpretowane nawet przez samych specjalistow,
pracujacych w kazdej z tych dziedzin.

Relacja Ul oraz UX jest czesto postrzegana
przez pryzmat stanowisk tworzonych w ramach
zespotéw produktowych. Tytut specjalisty UX/
UI sugeruje pewna wymiennos¢ tych poje¢,
co nie jest zgodne z faktyczna definicja. Interfejs
uzytkownika (UI), utozsamiany w tym przypad-
ku z graficznym interfejsem uzytkownika, jest
jednym z wielu elementéw UX. Jego doswiad-
czenia moga potrzebowac Ul w réznym stopniu,
zaleznie od tego, z jakim produktem mielibysSmy
do czynienia. Nietrudno bowiem wyobrazic sobie
sytuacje, w ktérej produkt cyfrowy nie posiada
graficznego interfejsu uzytkownika, a interak-
cja jest mozliwa wytacznie za pomocg interfejsu
glosowego (VUI, voice user interface). Zobrazo-
wanie relacji Ul do UX mozna przedstawic za
pomoca opisanego ponizej schematu.

Poprzez analogie przyjmuje sie zatozenie, ze
customer experience jest jeszcze bardziej ob-
szernym bytem, wchtaniajacym UX jako jeden
ze swoich sktadnikéw:

To jedna z czesciej stosowanych definicji. Jest
uzasadniana tym, ze UX to wytacznie doswiad-
czenia osoby korzystajacej z cyfrowego punktu
styku z ustuga. Wszystko to, co wykracza poza
strone WWW czy aplikacje mobilna, a umozli-
wia interakcja z ustuga, wchodzi w zakres CX.

Zwolennikami tej definicji s miedzy inny-
mi Kerry Bodine z Forrester czy Tim Lowden
z Digital.gov — oficjalnego federalnego portalu
Stanéw Zjednoczonych poswieconego admini-
stracji cyfrowej.

Jednak czy w dobie wszechobecnego ucyfry-
zawiania ustug, popularyzacji cyfrowych kana-
téw dostepu i przenikania sie ich z fizycznymi,
stawianie granicy pomiedzy UX i CX jest uza-
sadnione? Taki podziat naniesiony na struktu-
re organizacji to ryzyko dodatkowych dziatan
operacyjnych, narzutéw komunikacyjnych oraz
konieczno$¢ decydowania o tym, czy dane zagad-
nienie to ,jeszcze UX” czy ,juz CX".

Dlatego zupelnie inne podejscie do zdefiniowa-
nia CX proponuje Kim Salazar z Nielsen Norman

Group. Wskazuje on na przyczyny czestego od-

niesienia UX tylko do cyfrowych punktéw styku.

Wynikaja one z popularyzacji terminu w czasach,

kiedy komputery byty gtéwnym sposobem na in-

terakcje w sposob cyfrowy. Ponadto, definiuje trzy

poziomy user experience przez pryzmat dtugosci

okresu, w jakim nastepuje interakcja uzytkownika

z produktem lub ustuga.

= Poziom pierwszy, ,pojedynczej interakcji”
dotyczy wykonania pojedynczego zadania
za pomocg pojedynczego urzadzenia.

= Drugi, ,poziom podrézy” to doswiadczenie
powstate na bazie osiagniecia okreslonego
celu przez uzytkownika, przyjmujac, Ze praw-
dopodobnie jest to udziatem wielu kanatéw
dostepu lub urzadzen.

= Poziom relacji” to ostatni, najbardziej kom-
pleksowy wymiar interakcji uzytkownika

z organizacja obejmujacy caty cykl zycia klien-

ta. I to wtasnie ten trzeci poziom, zdaniem

Kim Salzar, mozna okresli¢ mianem customer

experience.

Takie rozumienie umozliwia postawienie zna-
ku réwnosci pomiedzy UX i CX pod warunkiem,
ze patrzymy na doswiadczenia uzytkownika ho-
listycznie, a nie tylko przez pryzmat cyfrowych
kanatéw interakgji z instytucja.

OPARCIE W DANYCH

Na potrzeby publikacji przeprowadzono an-
kiety wsrdod przedstawicieli bankéw oraz
klientéw. Pozyskane w ten sposéb informacje
odnosza sie bezposrednio do okresu pande-
mii. Ze wzgledu na liczbe respondentéw, ktorzy
wzieli udzial w kazdym badaniu, trudno méwic
o wnioskach w sposéb ilosciowy, ktéry mogt-
by by¢ reprezentatywny. Wskazane dane pet-
nia natomiast role wspierajaca i maja na celu
wskazanie pewnego trendu zwiazanego z po-
strzeganiem wyzwan i efektéw dziataii bankéw
w dobie COVID-19.

Nowa normalnos§¢ w opinii
przedstawicieli bankéw
W ramach publikacji przeprowadzono ankie-
te wsrdd przedstawicieli bankéw, zaréwno
spotdzielczych, jak i komercyjnych. W bada-
niu ankietowym przeprowadzonym w dniach
od 26 kwietnia do 4 maja 2021 roku wzieto
udziat 18 uczestnikdw, z czego 10 (55,6%)

Fot. Arch. prywatne

Piotr Satata
UX DIRECTOR @ SIEPOMAGA
KONSULTANT @ EKLIENT.PL

EKSPERT UX WSPIERAJACY
ORGANIZACJE W CYFROWEJ,
KLIENTOCENTRYCZNEJ
TRANSFORMACJI. DORADZA
W OBSZARACH ZWIAZANYCH
Z DOSWIADCZENIAMI UZYTKOWNIKOW
PRODUKTOW | UStUG. OD PONAD
DEKADY ZWIAZANY Z PROCESAMI
WYTWARZANIA OPROGRAMOWANIA
NA ROZNYCH ETAPACH REALIZACJI.

SPECJALIZUJE SIE W PROJEKTOWANIU
ZtOZONYCH INTERFEJSOW ORAZ
MODELOWANIEM STOJACYCH ZA

NIMI PROCESOW. BUDUJE ZESPOtY
ODPOWIEDZIALNE ZA REALIZACJE
PODEJSCIA USER-CENTERED
DESIGN. tACZY WYKSZTAtCENIE
| DOSWIADCZENIE TECHNICZNE
Z METODAMI USER EXPERIENCE

W ZAKRESIE BADAN, PROJEKTOWANIA

| WALIDOWANIA ROZWIAZAN.

PROPAGATOR UX, MENTOR
W PROGRAMIE PMI'I INNYCH, AUTOR
SZKOLEN ORAZ WYKtADOWCA
AKADEMICKI.

PRACOWAL MIEDZY INNYMI Z TAKIMI
MARKAMI, JAK: MASTERCARD,
FIFA, ASSECO, ORANGE, PLL LOT,
MINISTERSTWO FINANSOW, BLUE
MEDIA, ING BANK SLASKI, KRUK.

PASJONAT NOWOCZESNYCH
TECHNOLOGII, SZCZEGOLNIE
W ZAKRESIE UStUG PtATNICZYCH
| ZARZADZNIA FINANSAMI. WOLNE
CHWILE PRZEZNACZA NA BIEGANIE LUB
JAZDE LONGBOARDEM ELEKTRYCZNYM.

E-MAIL: PIOTR@EKLIENT.PL
TEL.: +48 606 409 644
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reprezentowato instytucje komercyjne,
a 8 (44,4%) spotdzielcze.

Przeprowadzenie ankiety pozwolito na po-
znanie perspektywy przedstawicieli bankéw
co do istotnosci customer experience w przeto-
zeniu na efekty finansowe. Wyniki badania pre-
zentuja przekonanie o duzym przelozeniu CX
na finanse organizacji.

Na pytanie 1: Jak ocenia Pani/Pan w skali 1-5
znaczenie dziatan na rzecz polepszania customer
experience pod wzgledem przetozenia na efekty fi-
nansowe, 11,1% oséb odpowiedziato Trudno po-
wiedziec. Pozostali, tj. 88,9% uznali, Ze to Czynnik
o najwiekszym mozliwym przelozeniu na efekty fi-
nansowe (5,6%) lub czynnik majacy Istotne zna-
czenie (83,3%).

Priorytety dziatai na rzecz doswiadczenh
Wykorzystujac wypracowang przez KPMG me-
todologie Szesciu Filaréw™ Customer Experien-
ce, przedstawiciele bankéw wskazali ich zdaniem
te najistotniejsze do zaadresowania.

Wybdr obejmowat mozliwos$¢ wskazania jed-
nego konkretnego filaru, uznania wszystkich
tacznie za tak samo wazne lub nieistotne:

1. Wiarygodnos$é, czyli budowanie zaufania
klientéw do organizacji.

2. Rozwiazywanie probleméw, czyli proba
przeksztatcenia negatywnego doswiadczenia
W pozytywne.

3. Oczekiwania, czyli skuteczne zarzadzanie
oczekiwaniami, préba spelniania ich i wy-
kraczania poza nie.

4. Empatia, tj. praca nad zrozumieniem potoze-
nia, w jakim znajduje sie klient i emocji, jakie
mu towarzysza.

5. Personalizacja, wyrazajaca sie dostosowywa-
niem produktéw i sposobu obstugi do kontek-
stu i/lub okolicznosci, w jakich funkcjonuje
klient.

6. Czas i wysitek, czyli dbatos¢ o procesy w taki
sposoéb, aby usuwad wszelkie bariery po stro-
nie klienta, umozliwiajac najprostsze oraz
najsprawniejsze zrealizowanie swoich celéw
w kontakcie z marka.

Potowa badanych uznata za tak samo wazne
wszystkie sze$¢ filaréw. Kolejno wskazywano
Czas i wysitek oraz Personalizacje. Najmniej wska-
zan zebraty Oczekiwania, Rozwigzywanie proble-
mdéw oraz Wiarygodnosc. Warto zwrdci¢ uwage
na fakt, ze Empatia jako jedyna nie zostata wska-
zana niezaleznie.

8 CZERWIEC 2021

Wykr. 1. Reprezentuje bank
16 odpowiedzi

43,8%

® Komercyjny
Spotdzielczy

Zrédito: opracowanie wiasne

Wykr. 2. Jak ocenia Pani/Pan w skali 1-5 znaczenie dziatan
na rzecz polepszenia customer experience pod wzgledem
przetozenia na efekty finansowe, gdzie:

18 odpowiedzi

83,3% @ Czynnik o najmniejszym mozliwym
przetozeniu na efekty finansowe
® Niewielkie znaczenie
Trudno powiedzie¢

@ Istotne znaczenie

. @ Czynnik o najwigkszym mozliwym

przetozeniu na efekty finansowe

11,1%

Zrédito: opracowanie wiasne

Wykr. 3. Ktory z 6 filaréw KPMG uwaza Pani/Pan za najbardzie;
istotny do zaopiekowania przez instytucje w pracach
nad doswiadczeniami klienta w ,nowej normalnosci”?

18 odpowiedzi

50%

@ Wiarygodnosc

@ Rozwigzywanie problemow

@ Oczekiwania

® Empatia

@ Personalizacja

@ Czasiwysitek

® Wszystkie powyzsze

Nas®

16,7%

Zaden z powyzszych

Zrédito: opracowanie wiasne
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Zaden z ankietowanych w uzasadnieniu wyboru, o ktére zostat
poproszony, nie wyréznit empatii jako obiektu zainteresowania.
Moze to oznaczad, ze albo procesy w tym zakresie zostaly juz
wdrozone, albo obszar ten bedzie zagospodarowany mimo wszyst-
ko w dalszej perspektywie.

Warto mie¢ na uwadze, ze empatia jest podstawg projektowania
skoncentrowanego na uzytkowniku. Takie podejscia, jak Design
Thinking catkowicie opieraja sie na empatii, niezbednej do petnego
zrozumienia potrzeb. Jakos¢ danych zebranych na etapie empatii
w tym procesie determinuje jego przebieg w kolejnych krokach
i wptywa na jako$¢ efektu koricowego.

CX na Sciezce klienta
W budowaniu pozytywnych doswiadczen klienta mozna potozy¢
nacisk na okreslony etap podrézy uzytkownika. W zwiazku z tym
poproszono przedstawicieli bankéw o okreslenie, ktéry moment
jest ich zdaniem kluczowy w calym cyklu zycia. Zastosowano
symboliczny podzial na etapy:
= Proces rejestracji/aktywacji produktu/ustugi;
= Rozpoczecie korzystania z produktu/ustugi;
= Biezaca obstuga;
= Zakoniczenie korzystania z produktu/ustugi.

Najczestszym wyborem okazata sie Biezgca obstuga. Uzasadnia-
no to tym, Ze na etapie biezacej obstugi istnieje mozliwosc realizacji
potrzeb klientéw w momencie kryzysowym i odpowiadanie na jego za-
potrzebowanie (co — przyp. red.) powoduje wzrost zaufania do insty-
tucji. Nawigzywano takze bezposrednio do pandemii: Poniewaz
ten proces wymaga zagwarantowania ciggtosci — co w dobie pandemii
byto duzym wyzwaniem (choroby, kwarantanna, opieka nad dzie¢mi,
koniecznos¢ zamykania catych placéwek).

Zaraz za etapem obstugi wskazano Proces rejestracji/aktywacji
produktu. Badani uzasadniali to tym ze, bez przejscia tego etapu
nie ma kolejnych. Albo: W obecnej rzeczywistosci kluczowe jest zapew-

Wykr. 4. Ktory etap Sciezki klienta ocenia Pani/Pan

jako najistotniejszy z punktu widzenia budowania pozytywnych

doswiadczen klienta w czasach pandemii?

18 odpowiedzi

38,9% ‘

produktu/ustugi

z produktu/ustugi

Biezgca obstuga

333% z produktu/ustugi

22,2%

Zrédlto: opracowanie wiasne

@ Proces rejestracii/aktywacii

@ Rozpoczecie korzystania

® Zakonczenie korzystania

nienie mozliwosci zdalnego zakupu/zdalnej rejestracji
czy aktywacji ustugi. Proces zdalny musi by¢ maksy-
malnie prosty i intuicyjny, a takze zaprojektowany
zgodnie z najwyzszymi normami bezpieczenistwa
— klient musi go przejsc szybko, bez obaw o bezpie-
czeristwo swoich danych.

Trzeci wskazywany etap to Rozpoczecie korzy-
stania z produktu/ustugi. Jeden z przedstawicieli
banku dokonat bardzo szczegdtowego uzasad-
nienia i wlasciwie jego wypowiedz wyczerpuje
temat tego wyboru: Pierwsze wrazenie wplywa
mocno ha emocje, w sytuacji kiedy klient rozpoczy-
na relacje i jest juz po momencie aktywacji ustugi,
chce byc przekonany, ze dokonat dobrego wyboru.
Ustuga musi dzialac plynnie. Klient oczekuje na tym
etapie tylko pozytywnych doswiadczeri i ma mato
wyrozumiatosci wobec ewentualnych potkniec
ze strony ustugodawcy. Pojawienie sie problemow
na etapie poczqtkow korzystania z ustugi nie tylko
wplynie na pogorszenie sie opinii na temat banku
i potencjalne podwazanie swojego wyboru, czy byt on
stuszny, ale — co determinujgce — pojawig sie emocje,
klient sam o sobie zacznie gorzej myslec. Negatywna
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opinia o sobie samym wplywa w ogromnym stop-
niu na przyszte zaangazowanie i myslenie o marce.
Klienci powinni sie czuc sami ze sobq lepiej dzieki
nam, a nie gorzej. Wymiernym skutkiem nieudanego
rozpoczecia relacji moze byc potencjalna mniejsza
aktywnos¢ korzystania z ustugi, by¢ moze korzysta-
nie dodatkowo z ustugi u konkurencji, ktorq klient
zostawit ,na wszelki wypadek” a w konsekwencji
mniejsza korzys¢ dla banku, zas w szczegdlnym
przypadku — nawet rezygnacja klienta.

Wyzwania
Na koniec przeprowadzonego badania ankieto-
wani zostali poproszeni o podzielenie sie swoja

zglaszane sg takze postulaty o ich upraszczanie — zaréwno z per-
spektywy klienta, jak i pracownika banku.

NOWA NORMALNOSC W OCENIE
KLIENTOW BANKOW

Na potrzeby niniejszego opracowania przeprowadzono réwniez
badanie ankietowe wsrdd klientéw bankéw. W tym przypadku
istotne byto uzyskanie zréznicowania respondentéw pod wzgle-
dem wieku. Dzieki takiemu podejsciu udzielone odpowiedzi obej-

perspektywa w kwestii wyzwan zwiagzanych
z zapewnieniem wysokiego poziomu CX w okre-
sie pandemii.

Wiekszo$¢ opinii wskazuje na potrzebe za-
pewnienia zasobdéw ludzkich, technologicznych
oraz czasu. Kolejne aspekty, to potrzeba utrzy-
mania standardéw obstugi pomimo ograniczen
w dostepie do stacjonarnych kanatéw dostepu
oraz ogdlnej dostepnosci pracownikéw, ktérzy
z koniecznos$ci dbania o swoje rodziny i w zwigz-
ku ze zmiang warunkdéw pracy na domowe, moga
by¢ mniej zaangazowani w proces obstugi.

Kolejnym obszarem jest kwestia zapewnienia
catkowicie zdalnej, cyfrowej obstugi wszystkich
procesoéw, ktére dzieja sie po stronie banku. Do-
tyczy to zaréwno interakcji z klientem, jak i dzia-
tari backoffice. Przy okazji digitalizacji proceséw

Wykr.
52 odpowiedzi

5. Pte¢

Kobieta
® Mezczyzna

Nie chce podawac
odpowiedzi

59,6%

Zrédito: opracowanie wiasne

Wykr. 6. Wiek

6
51 odpowiedzi (1,8%)

5
(9,8%)
4
(7.8%)

3
(5, 9% (5,9%)

2
(3,9%) (3, 9%) 3 9%)(3 9%

(2% I I

(3,9%

1
(2%)

1 1
(2%) (2%)

2 2
(3,9%) (3,9%)

(2% (2%) (2%) (2%) (2%) (2%) (2%) (2%) (2%) (2%) (2%) (2%

23 27 36

Zrédio: opracowanie wiasne
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muja szeroki zakres cyklu zycia klienta, co przektada sie na réz-
norodno$¢ produktéw finansowych.

W badaniu wzieto udziat 52 respondentéw. Informacji o wieku
i ptci udzielito 51 oséb.

Pandemia koronawirusa a podejscie do bankowosci
Wraz z wprowadzeniem pierwszego lockdownu zaburzony zo-
stal dotychczasowy porzadek niemal kazdego obszaru naszego
zycia. Powszechnie odczuwalismy duza doze niepewnosci, obawy
o zdrowie i sytuacje finansowa. To ostatnie, w potaczeniu z nagtym
odcieciem od fizycznej mozliwosci obstugi, wymusito korzystanie
z kanatu elektronicznego, ktéry dotychczas byt jedna z wielu opgji.

Zaufanie
W ramach przeprowadzonego badania sprawdzono, jak obecny
czas pandemii wptynat na poziom zaufania klientéw do bankdw.
Dane zestawiono z opinia przedstawicieli instytucji.

Wykr. 7. Jak zmienito sie Pani/Pana zaufanie do banku w czasie
pandemii? W skali od 1-5, gdzie:

52 odpowiedzi
//. 7,7%
@ 1. Zdecydowanie spadto
® 2. spadio
3. Nie spadto i nie wzrosto
@® 4. Wzrosto
@ 5. Zdecydowanie wzrosto
88,5%

Zrédito: opracowanie wiasne

Wykr. 8. Jak pandemia wptyneta na poziom zaufania klientow
do instytucji w skali 1-5, gdzie:
18 odpowiedzi

44,4% @ 1. Zdecydowanie pogorszyta
zaufanie

® 2. Pogorszyta zaufanie
3. Brak wptywu
@ 4. Polepszyta zaufanie

@ 5. Zdecydowanie polepszyta
zaufanie

55,6%

Zrédito: opracowanie wiasne

Dla zdecydowanej wiekszosci respondentéw
poziom zaufania nie zmienit sie (88,5%). Z pozo-
statych, 7,7% oséb zglosito spadek poziomu za-
ufania, natomiast 3,8% wzrost lub zdecydowany
wzrost. Nie odnotowano nikogo, kogo zaufanie
Zdecydowanie spadlo.

Czy powyzsze dane nalezy uznac za suk-
ces? W koricu zapewnienie ciagtosci dziatan
i utrzymanie standardéw obstugi stato sie z dnia
na dzienn wyzwaniem. Ograniczenie kontaktu
z klientem w optymalny dla niego sposéb to
mocne utrudnienie w drodze do zwiekszania
poziomu zaufania.

Jednak, co pokazaty dane zebrane od przed-
stawicieli bankéw, brak zmiany zaufania in plus
moze by¢ efektem... zbyt optymistycznej oceny
sytuacji po stronie instytucji. Az 44,4% ankieto-
wanych bankowcdéw ocenito, ze w czasie pande-
mii polepszyto sie zaufanie klientéw. Jednocze-
$nie 55,6% respondentéw uznato, ze COVID-19
nie mial wptywu na poziom zaufania.

Chcac poznaé przyczyne réznicy w ocenie
poziomu zaufania, warto odnies¢ sie do danych
na temat zasobdéw, ktérymi — w swojej opinii —
dysponuja przedstawiciele bankdw.

Na podstawie udzielonych odpowiedzi moz-
na wysunac teze, ze ograniczone zasoby moga
by¢ przyczyna niepelnego ogladu sytuacji.

Kiedy przyjrzymy sie metodom i narzedziom
najczesciej stosowanym po stronie instytucji, na-
suwa sie pytanie o ich skuteczno$¢ w poznawaniu
odczué uzytkownikéw w innym zakresie niz oce-
na satysfakeji i lojalnosci. We wskazaniach przed-
stawicieli bankéw dominuje NPS (Net-Promoter
Score), czyli miara lojalno$ci klientéw. Jej zakta-
dana korelacja z poziomem przychoddw stanowi
mocny argument przemawiajacy za stosowaniem
tej miary. Istotne jest jednak, aby byt to element
sktadowy wiekszej puli miar, metod i narzedzi,
anie dominujace Zrédto danych do podejmowa-
nia decyzji, ogélnej oceny sytuacji a tym bardziej
modelu premiowego.

Korzystanie

Klienci bankéw zostali poproszeni o wskaza-
nie, w jakim stopniu zmienila sie czestotliwosé
kontaktu z bankiem w czasie pandemii. Skala
wyboru byta wzgledna tak, aby pozwolita oddac
charakter zmiany, a nie odwotywac sie do kon-
kretnych, ustandaryzowanych wartosci.

Praktycznie nie zaobserwowano zwiekszenia
czestotliwosci kontaktu z bankiem w odniesieniu

aleBank.pl 1
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do poziomu sprzed pandemii. 13,5% ankietowa-
nych wskazato wrecz, ze Zdecydowanie mniej lub
Troche mniej kontaktuje sie z bankiem.

Jednoczesnie mozna zauwazy¢, ze czestotli-
wos¢ korzystania z bankowosci, rozumiana jako
obstuga whasnych srodkéw finansowych zwiek-
szyta sie w przypadku 40,4% badanych (odpo-
wiedzi Troche wiecej korzystam z bankowosci oraz
Zdecydowanie wiecej korzystam z bankowosci).

Na tej podstawie mozna przypuszczac, ze
mimo zwiekszenia czestotliwosci korzystania
z bankowosci przez czesci klientéw, potrzeba
kontaktu nie zwiekszyta sie. Wskazywatoby to
na duza jako$¢ interakcji poprzez dostepne ka-
naty dostepu i spetnienie oczekiwan wzgledem
zakresu dziatan, jakie klienci podejmowali.

Punkty styku

Praca wlozona w dostarczenie rozwiazan cyfro-
wych wysokiej jako$ci optacita sie — przynajmniej
z perspektywy zadowolenia klienta. Aplikacja
mobilna to ulubiony punkt styku uzytkownikéw
(29 wskazan stanowiacych 55,8%). Bezposredni
kontakt z obstugg jest ulubiona forma w niemal
30%, a trzecia w kolejnosci jest witryna banku
(13 wskazan stanowigcych 25%). Przekonanie
klientéw do korzystania z cyfrowych punktéw
styku pozwolito zniwelowaé negatywne skutki
nagtego przejscia na obstuge realizowana wytacz-
nie w formie zdalnej. Placéwka bankowa okazata
sie dopiero czwartym ulubionym wyborem.

Takie preferencje klientéw pozwalaja optymi-
konywanie kolejnych niecyfrowych klientéw do
korzystania z rozwiazar cyfrowych. Tym samym
na znaczeniu zyskuja te metody i narzedzia,
ktére pozwolg — mimo zdalnej formy interak-
¢ji — na bliska relacje z klientem, poznanie jego
potrzeb i oczekiwan. To obszar, ktéry umozliwi
wypracowanie przewagi konkurencyjnej. Sukces
odniesie ten, kto najszybciej zdobedzie pogtebio-
ne dane, wyciagnie wtasciwe wnioski i wcieli je
w zycie w zauwazalny dla klienta sposéb.

O ile w kwestii ogélnego kontaktu z bankiem
przebija sie jeszcze przywiazanie do infolinii lub
placéwki, o tyle obstuga srodkéw na koncie ban-
kowym opiera sie juz na aplikacji i stronie WWW.
Cyfrowe kanaty dostepu praktycznie zastepuja
zlecanie operacji pracownikowi banku. Cho¢ ba-
danie zostato przeprowadzone na niewielkiej pro-
bie uczestnikéw, pokazuje jednak pewien trend,
ktéry z pewnoscia bedzie sie poglebial.
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Wykr. 9. Czy ma Pani/Pan poczucie bycia wyposazonym
w odpowiednie zasoby umozliwiajgce ciggtq prace

nad podwyzszaniem poziomu customer experience?

18 odpowiedzi

50%

® Tak

Nie

50%

Zrédio: opracowanie wiasne

Wykr. 10. Jak zmienita sie Pani/Pana czestotliwosé kontaku
z bankiem w czasie pandemii? W skali 1-5, gdzie:

52 odpowiedzi

@ 1. Zdecydowanie mniej
84,6% kontaktuje sie z bankiem

@ 2. Troche mniej kontaktuje sie
z bankiem

3. Czestotliwos¢ kontaktowania sie
z bankiem nie zmienita sie

® 4.Troche wiecej kontaktuje sie
z bankiem

@ 5. Zdecydowanie wigcej kontaktuje
sie z bankiem

'

Zrédio: opracowanie wiasne

Wykr. 11. Jak zmienita sie Pani/Pana czestotliwose korzystania
z bankowosci (przelewy, inne operacje na rachunkach)
w czasie pandemii?

52 odpowiedzi
@ Zdecydowanie mniej korzystam
z bankowosci
55,8% 26,9% @ Troche mniej korzystam

z bankowosci

Czestotliwos¢ korzystania
z bankowosci nie zmienita sie

® Troche wiecej korzystam
z bankowosci

@ Zdecydowanie wigcej korzystam
z bankowosci
l 13,5%

Zrédito: opracowanie wiasne
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Wykr. 12. Jaki jest Pani/Pana ulubiony sposéb kontaktu z bankiem
(w dowolnym celu)? Mozna zaznaczy¢ wiecej niz jeden.

52 odpowiedzi
Placowka bankowa | G o 022>
Infolinia 15 (28,8%)
e-mail [ 2 07
Strona WWW 13 (25%)
apiacia robing | - (5 =~
Kontakt przez FB i Messenger 1(1,9%)

Nie kontaktuje sie [J] 1(.9%)

Chat | 1(1,9%)
Zrodho: opracowanie wiasne

Wykr. 13. W jaki sposob zazwyczaj obstuguje Pani/Pan konto
bankowe (realizacja przelewdw, sprawdzenie stanu konta etc.)?

52 odpowiedzi

63,5% @ Strona WWW na kompL_Jterze
(laptop, komputer stacjonarny)

@ Strona WWW na urzgdzeniu
mobilnym (smartfon, tablet)

Aplikacja mobilna

@ Przez kontakt telefoniczny
z pracownikiem

@® W placoéwce

Zrédio: opracowanie wiasne

DOBRE PRAKTYKI

Zrédtem dobrych praktyk customer experience sa nie tylko bez-
posredni konkurenci. Segment rynkowy przestaje mie¢ znaczenie.
Konsumenci przyktadaja te samg miare do doswiadczen nieza-
leznie od tego, czy maja do czynienia z ustugami i produktami
finansowymi, handlowymi, telekomunikacyjnymi czy jakimikol-
wiek innymi.

Jak wskazano w niniejszym opracowaniu, wiekszo$¢ inicjatyw
zmierzajacych do poprawy doswiadczen jest zwigzana z uniwer-
salnymi warto$ciami: bezpieczenistwa, szacunku, empatii, zrozu-
mienia, dobra — rozumianego jako charakter relacji a takze efek-
tow dziatania organizacji. Czesto obranie kierunku na podobne
wartosci jest realizowane przez rézne marki w podobny sposdb.
Oczywiscie, zrealizowanie oczekiwania odbywa sie inaczej w przy-

padku produktu fizycznego oraz swiadczenia
ustugi. Ostatecznie jednak osiagamy podobny
efekt, przynoszacy organizacji postrzeganie jej
jako czutej na klienta w sposdb jakosciowy,
a nie tylko ilosciowy.

Inspiracje w zakresie budowania pozytyw-
nych doswiadczen moga dotyczy¢ zréznicowa-
nych obszaréw. Moga to by¢ okreslone dziaty
w strukturach instytucji, konkretne punkty
styku, w zakresie wizualnym lub funkcjonal-
nym czy wskazéwki odnosnie dziatan opera-
cyjnych. Wszystkie te elementy wptywaja na
relacje klienta z marka w dtuzszym okresie,
dlatego odniesienie sie do kazdego z nich jest
uzasadnione.

Monitorowanie poziomu CX
Ankietowani przedstawiciele bankéw pytani
o narzedzia i metody pozwalajace na skuteczne
monitorowanie poziomu customer experience
wskazuja — poza najczesciej wymienianym NPS
— takze inne metody, zaréwno ilo$ciowe, jak i ja-
ko$ciowe.

CES (Customer Effort Score, ocena wysitku
klienta), CSAT (Customer Satisfaction Score,
ocena satysfakcji klienta), ankiety, wywiady,
badania UX, analiza reklamacji i odstuch roz-
mdw — to najczesciej przewijajace sie sposoby
na monitorowanie poziomu CX. Zastosowa-
nie podejscia wykraczajacego poza ilosciowe
punktowe (NPS, CES, CSAT) i ogdlne (NPS),
uwzgledniajacego dane jako$ciowe (wywiady,
badania UX, odstuch rozmdéw) stanowi do-
bra praktyke, niezaleznie od branzy.

Laczenie podejscia jakosciowego i ilosciowego
sprawdza sie zaréwno w catosciowej ocenie kon-
dycji CX, jak i punktowo, kiedy chcemy oceni¢
wybrany kanat dostepu lub proces. Dogtebne
poznanie przyczyn wystepowania zjawiska lub
trendu obserwowanego w sposéb ilosciowy po-
zwala na uruchomienie procesu projektowego
bazujacego na konkretnej potrzebie, o zmie-
rzonej lub oszacowanej skali. Ujecie jakosciowe
jest tym bardziej wartosciowe, jesli polegamy
na obserwacjach a nie wylacznie deklaracjach.
Te ostatnie najczesciej przecza temu, co mozna
zaobserwowac w interakcji uzytkownika z da-
nym punktem styku.

W firmie Slack Technologies Inc., ktéra
stworzyta Slack — oprogramowanie do zdalnej
komunikacji i wspdtpracy zespotowej, ktadzie
bardzo duzy nacisk na zbieranie i analizowa-
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NAME

CONTINUE

Fot. Julia Tim/stock.adobe.com

nie danych jakos$ciowych. Stewart Butterfield,
wspétzatozyciel, stynie z podkreslania istoty ja-
kosciowego podejscia do informacji zwrotnej
od klientéw. Zaréwno w sytuacji, kiedy jest to
zgtoszenie problemu, jak i w kontekscie sygna-
téw do opracowania nowych funkgji, rozwiazan.
W jednym z udzielonych wywiadéw Butterfield
przyznak: Oczywiscie twarde liczby opowiadajq
waznq historie; statystyki uzytkownikéw i liczby
sprzedazy zawsze bedq kluczowymi wskaznika-
mi. Ale kazdego dnia Twoi uzytkownicy réwniez
udostepniajg ogromngq ilos¢ danych jakosciowych
- a wiele firm albo nie wie, jak z nimi postepowacd,
albo zapomina to zrobi¢. W tej samej rozmowie
pojawia sie takze wskazdwka dotyczaca spo-
sobu postepowania z naplywajacymi danymi:
Jestesmy bardzo skrupulatni, jesli chodzi o tagowa-
nie wszystkich przychodzqcych wiadomosci, zesta-
wianie, wprowadzanie i przechowywanie danych,
ktére przesytajqg nam ludzie.

Osobna kwestiag jest dob6r odpowied-
nich metryk. Aktualnie najpopularniejszy-
mi w ujeciu globalnym sa CSAT (Customer
Satisfaction Score; 39%), NPS (Net-Promot-
er Score; 35%) i CRR (Customer Retention
Rate; 33%). Pozwalajg one monitorowac¢ CX,
jednak nie stanowia dobrego punktu wyjscia
do wprowadzania zmian. Wynika to z faktu,
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ze nie przekazujg one szerszego kontekstu uzycia ustugi lub
produktu. W odpowiedzi na ten problem pojawiaja sie kolejne
propozycje. Jedna z nich jest CJT (Customer Journey Traffic)
pozwalajaca bardziej szczegdtowo przyjrzec sie temu, w jaki
sposob klienci korzystaja z ustugi lub produktu i co dzieje sie
przed i po wystapieniu problemu.

Wielkie idee realizowane przez mate gesty

Nawet najbardziej wznioste, odwazne podejscie do zapewnienia
wysokich standardéw obstugi jest w ogromnym stopniu realizo-
wane przez osoby bedace na pierwszej linii kontaktu z klientem.
I z jednej strony niesie to ze soba duzo korzysci — bo bezposred-
ni kontakt stwarza szanse na indywidualne podejscie, dogtebne
poznanie potrzeby klienta oraz precyzyjne jej zaadresowanie.
Z drugiej strony wykorzystanie tej szansy zalezy od nastawienia,
mindsetu kazdego pojedynczego pracownika.

Doskonatym przyktadem jest w tym zakresie Zappos, sklep
internetowy sprzedajacy obuwie i odziez, ktdrego prezesem byt
znany, niezyjacy juz Tony Hsieh, przedsiebiorca oraz autor ksiaz-
ki Dawaj szczescie innym. Jak wyrdznic sie wsrdd konkurentéw
w takiej branzy? Tony Hsieh tworzac Zappos zdecydowal, ze
bedzie to obstuga klienta. Miat wrecz obsesje na tym punkcie,
czym zarazat pozostatych pracownikéw. Podczas, gdy u innych
optymalizowano dziatalno$¢ call-center skracajac czas obstugi
zapytania przez pracownika, w Zappos maksymalizowano satys-
fakcje klienta. Organizacja pracy nie ma na celu zredukowania
czasu kontaktu z klientem, a wydtuzenie(!) go w takim stopniu,
w jakim potrzebuje tego sam klient. I sg tu oczywiscie brane pod
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uwage skrajne scenariusze, takie jak rozmowa przez ponad 9
czy nawet 11 godzin.

Doswiadczenie klienta to na bardzo wyréwnanym pod wzgle-
dem oferty produktowej rynku jedyna szansa na wyrdznienie
sie, zbudowanie relacji i osiagniecie lojalnosci bedacej sposobem
do wyjscia z putapki wojny cenowe;j.

Skuteczne zrealizowanie takiej strategii wymaga bardzo duze-
go skupienia na pracowniku, procesie, ktéry wprowadzi w wizje
customer experience, przekaze narzedzia i wytyczne pokazujace
ramy zachowania, ktdre pozwolg ja realizowac.

Z raportu KPMG CX gtéwnym celem transformacji biznesowej
dowiadujemy sie, ze w rankingu Top 10 marek na polskim rynku,
na siddmej pozycji znalazt sie Bank Millennium. Jednoczes$nie
jest to lider analizy sektorowej Banki i operatorzy ptatnosci. Czy
przeklada sie to na okreslone minimum w standardzie obstugi

kiedy jako$ciowo pozyskiwane dane wskazujg
obiektywnie na obszary do poprawy po stronie
instytucji, a nie sa efektem subiektywnej opinii
klienta na temat niemierzalnych aspektéw relacji
z pracownikiem.

Swiadomo$¢ realiéw i wezesniejsze
przygotowanie proceséw obstugi klienta
pozwala na zbudowanie pozytywnych doswiad-
czen nawet wtedy, gdy kontakt jest efektem

Wy

Bezposredni kontakt z klientem z jednej strony
niesie ze sobq duZzo korzysci - stwarza bowiem
szanse na indywidualne podejscie, dogtebne
poznanie jego potrzeby oraz precyzyjne jej

klienta w pelnej skali: oddziatéw, proceséw czy produktéw? Nie-
stety, nawet liderzy nie ustrzegaja sie potknieé.

Kiedy z centrali banku, droga elektroniczna klient otrzymuje
wezwanie do uzupelnienia dokumentéw z mozliwoscia ztoze-
nia ich w placéwece, nie powinna zdarzy¢ sie sytuacja w ktdrej

oddzial odmawia przyjecia tychze dokumentéw ,,z powodu braku zaadresowanie. Z drugiej strony, wykorzystanie tej
mozliwosci podpiecia w systemie”. Takie zajscia moga by¢ do- szansy zalezy od nastawienia, mindsetu kazdego

skonatym materiatem szkoleniowym. Oczywiscie o ile istnieje
proces, ktéry pozwala identyfikowac, analizowaé i konstruowac
na tej podstawie model zachowania, w tym prowadzenia komu-
nikacji pracownika z klientem. Bo czy luki w wewnetrznych pro-
cedurach lub systemach powinny by¢ eksponowane klientowi?
Jak pokazujg przeprowadzone badania, niezadowolenie w efek-
cie kontaktu z pracownikami banku nie jest czyms powszechnym,
ana tle pozytywnych do$wiadczeri (73% odpowiedzi Zdecydowanie
pozytywnie i Pozytywnie) 7,7% niezadowolonych (odpowiedz Zdecy-
dowanie negatywnie i Negatywnie) to niewielka czes¢. Jednoczesnie
nie jest na tyle mata, aby ja ignorowac. Tym bardziej w sytuacji,

Wykr. 14. Jak ocenia Pani/Pan bezposredni kontakt
z pracownikami banku? w skali 1-5, gdzie:

52 odpowiedzi

615% 1,5%

@ 4. Pozytywnie

19,2%

Zrédito: opracowanie wiasne

@ 1. Zdecydowanie negatywnie
‘ ® 2 Negatywnie
e} 3. Ani negatywnie, ani pozytywnie

@ 5. Zdecydowanie pozytywnie

pojedynczego pracownika.

btedu ze strony banku. Dobrym przykladem
na to jest Santander Consumer Bank. Klient
banku posiadajacy rachunek z dostepem przez
aplikacje dokonat zmiany telefonu — urzadze-
nia, na ktérym aplikacja jest zainstalowana.
Przy probie jej aktywacji na nowym sprzecie
nastepowalo przerwanie procesu w momencie
odbioru SMS z kodem aktywacyjnym. Wiado-
mosc nie byta dostarczana. Po kilku nieudanych
powtdrzeniach procesu nastapito nawigzanie
kontaktu z telefoniczna obstuga klienta. Tutaj
jednak pojawit sie problem przy odpowiedzi
na szczegdtowe pytania pracownika banku
oraz wykonywanie jego poleceri. Powodem
byta niedostateczna wiedza i poziom umiejet-
nosci klienta. Ten w rezultacie poprosit o po-
moc zaufang osobe. Ze wzgledéw bezpieczen-
stwa pracownik banku nie przeszedt obok tego
obojetnie, podpowiedzial jednak o mozliwosci
glosowego oswiadczenia klienta co do upo-
waznienia we wspotpracy osoby trzeciej i pra-
cownika banku w celu rozwiazania problemu.
Cala sprawa zostata dzieki temu zakoriczona
pozytywnie w ciagu paru minut, a klient ocenit
bardzo wysoko swéj poziom zadowolenia po tej
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sytuacji. Mimo, ze kontakt byt wynikiem btedu.
I mimo, Ze proszono o informacje i dziatania,
co d ktoérych uzytkownik nie posiadat wiedzy.

Zarzgdzanie oczekiwaniami
Stopien spelnienia oczekiwan klientéw ma zna-
czace przetozenie na cato$¢ doswiadczen kon-
sumentdw. W tym aspekcie caty sektor wypada
bardzo dobrze, realizujac oczekiwania 82,7% an-
kietowanych (tacznie odpowiedzi Zdecydowanie
tak i Raczej tak).

Oczywiscie, mozna zastanawiac sie skad bie-
rze sie ten brak zdecydowania. Niemniej, punkt
wyjscia do dalszych dziatan wydaje sie by¢ kom-
fortowy. Niezaadresowane oczekiwania dotycza
tylko 7,7% ankietowanych. Jednak jakosciowe
poznanie i usuniecie przyczyn w tej grupie moze
przyczynic sie do wzrostu poziomu zdecydowa-
nia pozostatych grup.

Bill Gates, zatozyciel Microsoft Corp. mawiat,
ze Najwiekszym Zrédlem wiedzy sq Twoi najbardziej
niezadowoleni klienci. Warto przyjac taka perspek-
tywe. To cenne dane, ktdre organizacja posiada
na wyciagniecie reki.

Wracajac jednak do petnej definicji UX/CX
(Nielsen Norman Group), spetnianie oczeki-
wan to pierwszy krok do zapewnienia pozy-
tywnych doswiadczen. Jednak prawdziwie do-
swiadczenia uzytkownika wykraczajq daleko poza
oferowanie klientom tego, czego chcq. Jak pod tym
wzgledem wyglada ocena bankéw wedlug an-
kietowanych?

Na pytanie Czy bank wykracza poza Pani/Pana
oczekiwania? odpowiedzi Zdecydowanie nie i Ra-
czej nie udzielito 48,1% badanych. Odpowiedzi
Zdecydowanie tak i Raczej tak udzielito 9,6%
0s6b. 32,7% pytanych nie miato zdania w tym
temacie zdania.

Bez wzgledu na to, jaka przyjmiemy definicje
doswiadczen klienta, brak przekraczania oczeki-
wan w tak duzym stopniu niesie ze soba ryzyko
zagospodarowania tej przestrzeni przez poja-
wiajace sie na rynku, nieobecne na nim dotad
podmioty budujace swoja propozycje wartosci
wtasnie na wykraczaniu poza to, co znane i po-
wszechne.

Oczekiwania w czasach COVID-19
Przedstawiciele bankéw sa w wiekszosci zgod-
ni co do rodzaju potrzeb klientéw w czasie
pandemii. Wskazuja tu raczej potrzebe inte-
rakcji z bankiem za pomoca elektronicznych
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Wykr. 15. Czy bank spetnia Pani/Pana oczekiwania?
52 odpowiedzi

73,1%
® 1. Zdecydowanie nie

® 2 Raczejnie
9,6%

3. Nie mam zdania

@® 4.Raczejtak

1
9

@ 5. Zdecydowanie tak

9,6%

Zrédito: opracowanie wiasne

Wykr. 16. Czy bank wykracza poza Pani/Pana oczekiwania?
52 odpowiedzi

32,7%

17,3% @ 1. Zdecydowanie nie
® 2 Raczejnie

3. Nie mam zdania
e
@® 4.Raczejtak
7,7% @ ©5.Zdecydowanie tak

Zrédito: opracowanie wiasne

40,4%

kanatéw dostepu. Gléwnie dotyczy to kwestii obslugowych
(dostep do srodkdw, elektroniczny obieg dokumentéw, kon-
takt z bankiem). Wymieniane sg rowniez obszary sprzedazowe
(zakup dowolnego produktu w sposéb zdalny) i informacyjne,
zwiazane z oferta banku.

Obszarem szczegdlnie zwigzanym z pandemia, jednak rza-
dziej wskazywanym (pieciu na osiemnastu ankietowanych) jest
potrzeba zrozumienia i dopasowania do trudnej sytuacji klienta,
w jakiej sie znalazk.

Problemy z ptynnosciag finansowa nie dotyczg oczywiscie
wszystkich i kazdego w réwnym stopniu. Dlatego sytuacja, w kto-
rej znalezlismy sie z poczatkiem 2020 roku jest doskonatg okazja
do zbudowania i przeprowadzenia spersonalizowanych dziatan,
ktére u podstaw majg wezucie sie w sytuacje drugiego cztowieka.
Potwierdzaja to takze stowa jednego z przedstawicieli bankdw,
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przekazane w ramach badania Jaka jedna, najwieksza potrzeba
klientéw pojawita sie lub nasilita w Pani/Pana instytucji w czasach
pandemii?): ,Potrzeba indywidualnego, empatycznego podejscia do
jednostkowej sytuacji klienta. Dotyczy to w réwnym stopniu oferty,
dostepnosci kanatow kontaktu z bankiem, a takze zrozumienia chwi-
lowych trudnosci z regulacjq zobowigzan.

Personalizacja

W Starbucks, znanej na calym swiecie sieci kawiarni, od pierw-
szych dni funkcjonowania na polskim rynku charakterystyczne
byto wywotywanie klienta po imieniu w celu odbioru kawy. Wcze-
$niej, podczas sktadania zamdéwienia obstuga zwraca sie z prosba
o podanie imienia. Jesli taka polityka wydaje sie nie by¢ niczym
szczegdlnym, warto zastanowic sie, w jak wielu miejscach dalej
kréluje wywolywanie klienta po nazwie ztozonego zamdéwienia
lub numerze nadanym podczas ptatnosci.

Producent napoju Coca Cola udowodnil natomiast, ze podobny
zabieg mozna zastosowac w przypadku produktu. Jeszcze nie tak
dawno temu mozna byto kupié puszki i butelki, ktére zamiast na-
Zwy napoju zawieraty imiona pisane w charakterystycznym stylu.
Zreszta na podobny zabieg zdecydowat sie w glo$nej kampanii
producent jednej z polskich marek piwa.

Podejmowanie préby spersonalizowania masowych ustug czy
produktéw wydaje sie by¢ nieporéwnywalnie trudniejsze niz do-
konanie tego przez instytucje finansowe. Te bowiem towarzysza
klientowi zwykle w znacznie dluzszym okresie jego zycia niz
w przypadku innych branz. Dzieki temu z coraz wiekszg doktad-
noscia mozna oszacowac, jakie potrzeby produktowe i obstugowe
bedzie zglaszal klient i odpowiadac na nie w sposéb przemyslany
i zindywidualizowany:.

Simon Balmain z Monzo, popularnego fintechu z Wielkiej
Brytanii, w wywiadzie dla KAE zwraca uwage na skutecznosé
takiego podejscia, ktdre zapewnia uzytkownikowi wrazenie opro-
gramowania uszytego na miare jego potrzeb. Aplikacja wyglgda jak-
by byta stworzona dla kazdego klienta, czlowieka, ktory z niej korzysta,
a nie jest tylko miejscem do przeglgdania informacji, jak wiele innych
aplikacji. Ostatecznie pierwszym krokiem do poczucia, ze kontrolujesz
swoje finanse, jest uwaznos¢, ta swiadomos¢. Tak wiec to doswiadcze-
nie musi byc czyms, co sprawia Ci przyjemnosc i o czym opowiadasz
znajomym.

Proces personalizaciji

Osiagniecie zadowalajacego poziomu personalizacji wymaga
wdrozenia procesu, pozwalajacego na pozyskiwanie potrzeb
i oczekiwan ze strony uzytkownikéw. Dla przyktadu — w Mon-
zo jednym ze sposobéw moze by¢ dziatanie forum, na ktérym
uzytkownicy dziela sie pomystami. Balmain zwraca jednak uwage
na to, ze funkcjonowanie forum zalezy w duzej mierze od jakos$ci
obstugi w pozostatych kanatach: Niektdre inne firmy majq fora, ktdre
po prostu przeradzajq sie w przepetnienie obstugi klienta, a poniewaz
ich gtéwna struktura obstugi klienta nie jest zbyt dobra, ludzie szukajg
miejsc, w ktorych mozna by narzekac.

Forum to réwniez doskonate narzedzie budu-
jace zaangazowanie: nasi najbardziej zaangazowani
klienci mogq przychodzic i rozmawiac z pracownika-
mi i innymi klientami, omawiac pomysty i opinie oraz
naprawde czuc sie czesciq tego, co robimy, wymaga
jednak réwniez zaangazowania po stronie firmy:
mamy ludzi ze wszystkich dziedzin naszej firmy, od
naszego dyrektora generalnego i wspotzatozyciela
Toma Blomfielda po osoby, ktére dopiero zaczely
pracew firmie, biorq oni udziat w sesjach pytariiod-
powiedzi, aby porozmawiac o tym, nad czym pracujq.

Warto doda¢, ze przy liczbie niecatych
dwoch milionéw klientéw Monzo, na wspo-
mnianym forum byto publikowanych ponad
14 tysiecy postow miesiecznie. Taka skala
uwydatnia kolejny trend: przemiany klientéw
w fanéw, adwokatéw firmy.

Lojalny fan to klient 2.0
Przestrzen, w ktdrej klienci moga zgtaszad swoje
problemy i pomysty to podstawowy krok do tego,
aby pozwoli¢ im na poczucie sie wspéttworca
produktéw i ustug danej marki. Jednak praw-
dziwe zaangazowanie buduje sie symetrycznie.
Wkiad pracownikéw banku w obstuge zgtoszen
i sugestii powinien odpowiadac temu, ktory wy-
konuja klienci, aby je przekazac. Tom Blomfield
madwi o tym wprost: nasi pracownicy, ktorzy opie-
kujg sie forum, sq aktywnie zaangazowani w dys-
kusje, a nie sq tam tylko po to, by miec¢ na nie oko.

Informacja zwrotna nie powinna pozostac
bez odpowiedzi. Podobnie, jak pytania zadawa-
ne przez osoby, ktére napotkaty jakis problem
albo chca podzieli¢ sie swoim przemysleniem.
Ignorowanie czesci komunikacji, szczegdlnie
na szeroko dostepnym forum, moze powodowaé
frustracje nie tylko po stronie samego rozmdéw-
cy. Warto wyposazy¢ zespot kontaktu z klientem
w $miatos¢ i odwage, aby potrafit przyznacé sie
do ewentualnego btedu i szczerze odnosit sie do
kwestii poruszanych przez klientéw.

Ostatecznie to, czy uda sie przekuc¢ klientéw
w adwokatéw naszej marki zalezy od nagrody
za zaangazowanie. Tg nagroda za kazdym razem
bedzie pokazanie klientom tego, w jaki sposéb
pochodzaca od nich informacja zostata wykorzy-
stania i przekuta w realne zmiany. Nie wszystkie
pomysty da sie zrealizowac. Jednak pokazanie
zainteresowania informacja zwrotna bedzie pali-
wem napedzajacym przywiazanie do marki oraz
istotnym testem dla proceséw customer expe-
rience po stronie organizacji.
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Jak moge poméc? Nie przeszkadzaij!
Poczatki rozwoju cyfrowych kanatéw dostepu
wymagaty skupienia duzej uwagi uzytkownika
wzgledem oprogramowania. Zdawato sie ono
by¢ tworzone w takim celu, aby napawacé sie
kazda nowa funkcja dostepna w systemie.

[stota dzialania banku w dzisiejszych czasach
jest to, aby odciaza¢ klientéw w powtarzalnych,
niekoniecznie lubianych czynnosciach. Powta-
rzalne, niekoniecznie lubiane zadania zwigzane
z finansami to temat doskonaty dla bankéw — jako
straznikéw i dystrybutoréw srodkéw finansowych.

Y

Ostatecznie to, czy uda sie przekucé klientow
wadwokatow naszej marki zalezy od nagrody
zaich za zaangazZowanie. Pokazanie im
zainteresowania informacjq zwrotng moze
stac sie paliwem napedzajgcym przywiqzanie
do markioraz istotnym testem dla procesow
customer experience po stronie organizacji.

Optacanie rachunkéw, ptatnosé za bilety, au-
tostrady, kontrolowanie cyklicznych ptatnosci
karta czy udzielenie szybkiego kredytu na zakupy
w sklepie stacjonarnym to doskonate uzupetnie-
nie dla podstawowego zakresu operacji na kon-
cie. Z kazda kolejna wersjg aplikacji bankowych
mozemy obserwowac uwzglednianie kolejnych
obszaréw naszego zycia, ktére moga by¢ kontro-
lowane z poziomu aplikacji pod wzgledem finan-
sowym. Ksiegowos¢ — dla przedsiebiorcéw, opta-
canie kont na platformach dla graczy — rozrywka,
to tylko przyktady scalania kolejnych obszaréw
zycia w ramach ustug swiadczonych przez banki.

Odpowiednie dopasowanie rozwigzan do kon-
tekstu wydawania srodkéw na koncie klienta, jest
doskonatym punktem wyjscia do przemiany apli-
kacji bankowych w aplikacje lifestyle’owe. I to na-
wet wtedy, gdy styl Zycia klientéw bardzo sie od
siebie rézni. Istotne, aby korzystanie z kolejnych
funkcji odbywato sie jak najmniejszym naktadem
pracy ze strony klienta. W optymalnym podejsciu
wysitek zwiazany z wlaczeniem lub aktywacja da-
nej ustugi powinien by¢ minimalny, a korzystanie
powinno odbywac sie juz bez aktywnego udzialu
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uzytkownika. Co jest kolejnym krokiem, kiedy uda sie juz uwzgled-
ni¢ w pakiecie ustug wiekszos¢ dziedzin zycia uzytkownika?

Financial well-being
Poza dostarczaniem jak najszerszej palety ustug i rozwiazan oko-
tofinansowych konieczne bedzie stopniowe przejmowanie odpo-
wiedzialnosci za kondycje (pomyslno$¢) finansowa klienta. Moz-
liwosci technologiczne zwiazane z big data i sztuczng inteligencja
powinny stuzy¢ nie tylko bankom, ale i ich klientom.

Dzieki proaktywnej postawie maja one szanse stac sie god-
nym zaufania doradca finansowym, ktéry przynajmniej sktoni
do refleksji nad wydatkami, zadtuzaniem sie lub oszczedzaniem.
Dysponowanie ogromna wiedza na temat finanséw konsumenta
nie powinno sprowadzac¢ sie wylacznie do sprzedazy kolejnych
produktéw. Dane i wiedza o tym, jak je analizowac daje szanse na
wej$cie na zupelnie nowy, wyzszy poziom zaufania. To mozliwo$¢
zaimplementowania mechanizméw pomagajacych uzytkownikowi
wypracowac dobre nawyki finansowe, polepszy¢ jego kondycje
finansowg i dopiero na tym opierac¢ proponowanie produktéw
oszczednosciowych, inwestycyjnych a nawet kredytowych.

Wyjscie poza perspektywe zdolnosci kredytowej nie tylko wpty-
nie na satysfakcje klienta, ale moze réwniez zmniejszy¢ ryzyko
niesptacania rat lub podejmowania ztych decyzji inwestycyjnych.

Nowy interfejs to niewidzialny interfejs
Rosnaca popularno$¢ asystentéw gtosowych przektada sie na naby-
wanie nowych przyzwyczajeri uzytkownikéw. Coraz mniejsze zdzi-
wienie towarzyszy swiadkom rozmowy z miniaturowymi stuchaw-
kami w uszach, wydawania poleceri nawigacji samochodowej czy
dyktowania wiadomosci na komunikatorze. Ugruntowanie tych od-
ruchéw przektada sie na sposdb korzystania z interfejsu uzytkowni-
ka w taki sposdb, ze warstwa wizualna traci na znaczeniu. Asystent
gltosowy Google udostepnia warto$¢ nie przez to, co widoczne tylko
przez to, co zrozumiane, zinterpretowane i ustyszane.

Trend przejscia na bezdotykowy interfejs jest potegowany takze
kolejnymi urzadzeniami wprowadzanymi na rynek, umozliwiaja-
cymi komunikacje glosowa. Wydaje sie, ze skoro trzy z Wielkiej
Czworki technologicznych korporacji forsuja interakcje gtosowa
na poziomie oprogramowania i sprzetu (Alexa dostepna takze
przez urzadzenie Echo od Amazon, Siri dostepne na HomePod
iinnych sprzetach od Apple czy Asystent w formie aplikacji i wbu-
dowany w gtoénik Nest od Google) to rozpowszechnienie asysten-
tow glosowych jest tylko kwestia czasu.

Przyktadowo, klienci U.S. Bank maja mozliwo$¢ wydania czte-
rech komend asystentowi Alexa. Miedzy innymi sg to: pytanie
o saldo konta, polecenie przelania srodkéw miedzy wlasnymi
kontami lub ptatno$é na karte kredytowa.

W tym miejscu pojawia sie oczywiscie kwestia ochrony danych
przed niepowotanymi osobami czy ogdlnej dyskrecji. Sa to, wraz
z prawdopodobnie poczatkowa obawg towarzyszaca udzieleniu
dostepu do danych finansowych twdércom asystentéw, gtéwne
wyzwania w tym obszarze. Warto jednak juz teraz zastanawiac sie
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nad mozliwymi scenariuszami. Tym bardziej, jesli weZmiemy pod
uwage szerszy kontekst elektroniki uzytkowej, jak stuchawki bez-
przewodowe, urzadzenia ubieralne czy inteligentne okulary.

Ekologia

Zwiekszajaca sie Swiadomos$¢ dotyczaca oddziatywania cztowieka
na przyrode tworzy dodatkowe kryterium oceny produktéw
i marek, z ktérymi klienci wchodza w interakcje. Do spotecznej
odpowiedzialnosci nakierowanej na cztowieka nalezy dodac tro-
ske o planete. Kolejne firmy ogtaszaja perspektywy osiagniecia
neutralnosci CO,. Idea Smart City, wspétdzielenia czy réznych
odmian recyklingu wptywa na kolejne wybory konsumentéw
i ich wymagania co do wizerunku marki.

Juz teraz niektére banki starajg sie uwzgledniac to kryterium
w swoich dziataniach. I o ile w dobie wszechobecnej cyfryzacji
trudno méwié o jakims ekologicznym wyrdzniku na poziomie ob-
stugowym, na przyktad przez zmniejszenie zuzycia papieru, o tyle
przyktadem sa ING Bank Slaski czy BNP Paribas Bank Polska
przektadajace ten trend na poziomie produktowym.

Kredyty na instalacje do pozyskiwania energii ze zrédet odnawial-
nych czy przeznaczone na zakup energooszczednych doméw to jasny
sygnat dla klientéw o tym, ze moga dzieli¢ z bankiem swoje wartosci.

Poznajac zaangazowanie swoich klientéw w kwestie ekologii,
banki winny rozwazy¢ wprowadzenie statych elementéw nawia-
zujacych do ochrony srodowiska naturalnego. Czesta praktyka
stosowana przez firmy zajmujace sie szeroko rozumianym trans-
portem pojazdami elektrycznymi jest biezaca informacja na temat
oszczednosci w emisji CO,, ktdra rosnie wraz z kazdym poko-
nanym kilometrem. Mechanizm ten jest dla klienta potwierdze-
niem postepowania zgodnie ze swoimi wartosciami, mobilizacja
do dalszego zaangazowania, a nawet elementem grywalizacji, kt6-
ry jeszcze bardziej wptynie na zaangazowanie i poziom satysfakgji.
Jesli podejmowane przez bank inicjatywy na rzecz digitalizacji
proceséw i punktéw styku niosa ze soba korzysci dla sSrodowiska,
to warto to komunikowaé. Tym bardziej w sytuacji, kiedy moze to
wpltywac na pozadany sposdb interakgji z bankiem. Informacja
o ograniczeniu negatywnego wplywu na planete pozwoli ztago-
dzi¢ ewentualne niedogodnosci i moze by¢ odebrana jako wspdlna
praca wykonana przez bank i klienta w trosce o planete i piele-
gnowanie wartosci, ktérymi kieruje sie ten ostatni.

ITM zamiast ATM

Kiedy w latach dziewiec¢dziesiatych ubieglego wieku na lotniskach
zaczely pojawiac sie pierwsze kioski samoobstugowe pozwalaja-
ce na samodzielng odprawe, szybko okazalo sie, ze pasazerowie
niechetnie decyduja sie na to rozwiazanie. Aby pogodzi¢ inte-
res linii lotniczych oraz samych pasazeréw — poprzez skrécenie
czasu oczekiwania w kolejce — zdecydowano sie na zapewnienie
asystentéw. Osoby te mialy za zadanie utatwié pierwszy kontakt
z kioskiem i zminimalizowaé ewentualne pomytki.

Przygotowanie procesu uwzgledniajacego obawy i posta-
wy klientéw zaowocowato popularyzacja rozwiazania. Jeszcze

w 2001 roku w Stanach Zjednoczonych zainsta-
lowano ponad 3000 takich maszyn. Szacuje sie,
ze do 2027 roku $wiatowy rynek kioskéw lotni-
skowych osiagnie warto$¢ 3,1 miliarda dolaréw.

Odejscie od placéwek bankowych i osiagniecie
docelowego modelu polegajacego na catkowitej
cyfryzacji moze obejmowad réwniez tymczaso-
we rozwiazanie posrednie. Interactive teller ma-
chine (ITM; interaktywny bankomat) ma szanse
na pogodzenie potrzeb bankdw i tej czesci klien-
tow, ktora jest przywiazana do bycia obstugiwa-
nym przez pracownika banku. Terminal pozwoli
instytucjom na lepsze skalowanie zespotu obstugi
klienta, a stopien integracji [ITM z procesami ban-
ku moze by¢ okreslony indywidualnie. Po stronie
uzytkownika zostanie zachowany model ,wyj-
$cia do banku” oraz mozliwosé przeprowadzenia
operacji gotéwkowych.

Rozwiazanie najwieksza popularnoscia cieszy
sie w Stanach Zjednoczonych. Korzystaja z niego
takie instytucje, jak Citizens Bank, Regent Bank
czy Great Southern Bank.

Przy braku mozliwosci obstugi bezposrednio
przez pracownika banku, z jakg spotkalismy sie
w czasie pandemii, tego rodzaju urzadzenie moze
by¢ doskonatym kompromisem, réwniez z punk-
tu widzenia inkluzywnosci.

PODSUMOWANIE

Mnogos¢ przykladéw pokazuje, ze nie ma
jednej stusznej koncepcji na to, w ktérym
kierunku prowadzi¢ dziatania zwigzane
ze zwiekszaniem pozytywnych doswiadczen
klientéw. Najwazniejszym kryterium wyboru
powinna by¢ szczeros¢ i konsekwencja, z jaka
beda wprowadzane zmiany w samej instytu-
cji. Che¢ zbudowania okreslonego wizerunku
banku nie powiedzie sie, jesli nie znajdzie to
odzwierciedlenia w procedurach, praktykach
wewnetrznych czy nastawieniu samych pra-
cownikdéw. Jesli organizacja przekona samg
siebie do wspdlnego dziatania na rzecz klienta,
nie trzeba bedzie przekonywaé o tym samych
zainteresowanych. Sami sie o tym przekonaja.
A wtedy jest duza szansa, ze zostang nie tylko
lojalnymi fanami marki, ale stana sie dodatkowo
skutecznymi akwizytorami. Instytucja finanso-
wa otrzyma w ten sposéb darmowa reklame,
komunikujaca nie produkty i ich parametry, ale
emocje, ktore towarzysza jej klientom. «
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Pelna obserwowalnos¢ i monitoring

wydajnosci aplikacji szansa na maksymalizacje

przychodow sektora ustug finansowych
w nowej cyfrowej rzeczywistosci

Ostatnirok pokazat krytyczne znaczenie cyfrowej infrastrukrury. 0 ' I l 0 ' I ' ]

Projekty, ktore wczesniej zaplanowane byty na kolejny rok czy nawet

kilka lat, nagle zaczety byc¢ realizowane w kilka tygodni.

by maksymalnie przygotowac sie na
A przyszte zmiany, organizacje przesta-

wiajg sie na nowy, cyfrowy model dzia-
tania. Dla firm oznacza to konieczno$é¢ potozenia
jeszcze wiekszego nacisku na procesy cyfrowej
transformacji — tak, aby w pierwszej kolejnosci
swiadczy¢ ustugi w modelu cyfrowym, w mysl
nowego paradygmatu: wszystko to, co moze
zostac¢ dostarczone cyfrowo, musi zosta¢ do-
starczone cyfrowo.
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Aby dotrzyma¢ kroku zmianom, instytucje finansowe zintensy-
fikowaty swoje wysitki w zakresie transformacji cyfrowej, wspie-
rane przez przejscie na srodowiska wielochmurowe i architektury
natywne dla chmury. W tych ztozonych, rozproszonych srodowi-
skach szybka i doktadna identyfikacja zZrédta probleméw pozostaje
ogromnym wyzwaniem. Instytucje $wiadczace ustugi finansowe wy-
magaja glebszego wgladu w swoje stale rozwijajace sie srodowisko
aplikacji — potrzebuja petnej obserwowalnosci —w celu monitorowa-
nia nie tylko wydajnosci front- i back-endu, ale takze identyfikowania
zrédel probleméw poza tradycyjnym stosem technologicznym.

Fot. Blue Planet Studio/stock.adobe.com
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APLIKACJE NIE SA JUZ TYLKO
WSPARCIEM DLA BIZNESU
— ONE SA BIZNESEM

Aplikacje to nic innego, jak sposdb, w jaki dostarczane i kon-
sumowane sa ustugi. To poprzez aplikacje firmy buduja relacje
miedzy swoja marka a klientami. Aplikacje tradycyjnie byty roz-
szerzeniem biznesu. Teraz SA biznesem. W ciagu najblizszych
trzech lat zostanie napisanych 500 milionéw nowych aplikacji.
Dlatego firmy coraz czesciej inwestuja w narzedzia analityczne
pozwalajace powiazac ich wskazniki biznesowe z wydajnoscia
aplikacji i systemdw IT, tak aby byc w stanie znalez¢ w bardzo
krétkim czasie przyczyny probleméw w optymalnej realizacji
kluczowych ustug dla obstugi klientow.

Zarzadzanie aplikacjami w $wiecie ustug finansowych ma kry-
tyczne znaczenie. Ze wzgledu na to, ze przychody wielu firm zaleza
od transakgeji online, wydajnosc i przepustowosc¢ aplikacji staty sie
wazniejsze niz kiedykolwiek wczesniej.

W tym artykule przedstawiamy sposéb maksymalizacji wy-
dajnosci aplikacji w sektorze ustug finansowych poprzez moni-
torowanie i zarzadzanie transakcjami biznesowymi. Skupiajac
sie na wydajnosci i wykonywaniu transakecji — czyli sposobie
interakcji uzytkownikéw z Twoja aplikacja — mozesz stac sie
bardziej proaktywny i wydajny w rozwiazywaniu problemdéw
i zarzadzaniu wydajnoscia aplikacji. Dzieki temu Twoja firma
moze zwiekszy¢ przychody, produktywnos¢, a takze lojalnosc
klientow.

Szybkos¢ transakgji i stabilno$¢ systemu jako catosci odgrywaja
kluczowa role w utrzymaniu klientéw, a tym samym w generowa-
niu przychodéw. Oznacza to, ze przyspieszajac transakcje, mozesz
zwiekszyc¢ swoje marze i poprawic relacje z klientami. Zanim jed-
nak przejdziemy do zarzadzania wydajnoscia aplikacji opartego
na transakcjach, przyjrzyjmy sie dlaczego szybkos¢ transakcji
(a raczej czas reakeji) ma tak duzy wptyw na rentownosé.

1. Klienci nie lubiq czekaé

Utrata klienta jest zta bez wzgledu na okolicznosci. Utrata klien-
ta z powodu stabej wydajnosci i stabilnosci aplikacji nigdy nie po-
winna sie zdarzy¢ i mozna, a nawet trzeba, jej zapobiec! Pozyskanie
nowego klienta moze bowiem kosztowac od 6. do 7. razy wiecej
niz utrzymanie istniejacego, a firmy, ktére zwiekszyty wskazniki
utrzymania klientéw nawet o 5%, zauwazyty wzrost zyskéw od 5%
do az 95%..

Na podstawie tych danych powinienes zrobi¢ wszystko,
co w Twojej mocy, aby utrzymac dotychczasowych klientéw.
A tym, czego oczekuje kazdy klient, jest zapewnienie mu dosko-
natego doswiadczenia uzytkownika i poziomu obstugi.

1 https://www.appdynamics.com/c/dam/r/appdynamics/general-documents/

whitepaper/white-paper-mastering-apm-in-financial-services.pdf

2. Lojalnos¢ klienta = wzrost przychodéw

Lepsza wydajnos$¢ aplikacji oznacza wieksza
lojalnosc klientéw a w efekcie wzrost przycho-
déw. Metodologia Net Promoter, opracowana
przez Satmetrix we wspolpracy z Bain & Com-
pany?, jest standardowym sposobem pomiaru
satysfakgji i lojalnosci klientéw. W swoim ra-
porcie Net Promoter, Satmetrix odkryl bez-
posrednia korelacje miedzy wysokimi wskaz-
nikami lojalnosci klientéw a tempem wzrostu
przychoddéw firm. Okazato sie, ze im wyzszy
wynik lojalnosci klientéw osiagneta firma, tym
wyzsze tempo wzrostu przychodéw notowata
w okresie pieciu lat.

Poniewaz aplikacje odgrywaja obecnie do-
minujaca role jako najczestszy sposéb interak-
¢ji miedzy firma a klientem, konieczne jest, aby
klienci mieli doskonate wrazenia za kazdym ra-
zem, gdy korzystaja z Twojej aplikacji. Powolne
transakgcje, btedy i niedostepno$¢ platformy po-
woduja niezadowolenie klientéw i obnizaja Twdj
wynik lojalno$ciowy. Z czasem bedzie to miato
znaczacy wptyw na przychody.

Jesli wiec przyjmiemy zatozenie, ze wydajnos¢
powinna by¢ najwazniejsza dla kazdego, kto ma
krytyczna aplikacje bankowa, co powinnismy
zrobic z tym dalej? Jak ulepszy¢ nasza strategie
zarzadzania aplikacjami, aby zapobiec utracie
przychoddéw i poprawic lojalnos¢ klientow?
Odpowiedz: przyjac¢ oparte na transakcjach po-
dejscie do zarzadzania wydajnoscia aplikacji.

3. Transakcje = Pienigdze

Transakcje sa sita napedowa bankowosci. Od
dokonywania ptatnosci online lub wymiany wa-
lut po kupowanie lub sprzedaz akcji — prawie
wszystko, co robi bank, obejmuje transakcje.
Ponadto znaczna czes¢ przychodéw bankéw po-
chodzi z optat transakcyjnych za wszelkie ustugi,
od wyptat z bankomatéw po przewalutowanie
i korzystanie z kart kredytowych. W przypad-
ku tych ptatnych transakeji, im krétszy jest czas
ich realizacji, tym wiecej mozna ich wykona¢,
a zatem tym wiecej mozna na nich zarobié
i tym wieksze prawdopodobieristwo, ze klient
wrdci po kolejna transakgcje.

Majac to na uwadze, konieczne jest, aby or-
ganizacje IT w sektorze finansowym przyjety

2 https://www.bain.com/consulting-services/customer-

-strategy-and-marketing/customer-loyalty/
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podejscie do zarzadzania wydajnoscia aplika-
¢ji zorientowane na uzytkownika, a doktadnie
na wykonywane przez niego transakcje.

PODEJSCIE TRANSAKCYJNE
DO ZARZADZANIA
WYDAJNOSCIA APLIKACJI

Teraz, gdy rozumiemy, dlaczego transak-
cje i wydajnosc¢ sa tak wazne dla przychoddw,
spojrzmy na najlepszy sposéb poprawy wydaj-
nosci i zwiekszenia przychodéw: zarzadzanie
wydajnoscia aplikacji oparte na transakcjach.

1. Monitoruj wszystkie rzeczywiste
transakcje - z perspektywy klienta
Uzytkownicy koncowi aplikacji przesytaja
transakcje do systeméw w celu przetworzenia.
Monitoruj wszystkie te transakcje przez caty
cykl ich zycia (od poczatku do korica), aby do-
ktadnie wiedzie¢, jak dtugo trwa kazda transak-
cja i gdzie doktadnie spowalnia lub konczy sie
niepowodzeniem. Prébkowanie transakcji lub
poleganie na transakcjach generowanych syn-
tetycznie nie jest wystarczajaco dobre. Moni-
toruj wszystkie rzeczywiste transakcje swoich

uzytkownikéw!

Znajomos¢ transakcji, z ktorych korzystaja
Twoi klienci, czasu reakcji kazdej z nich i tego,
gdzie dokladnie w Twojej infrastrukturze ule-
gaja one spowolnieniu lub awarii, to swietny po-
czatek — ale musisz pojs$¢ o krok dalej. Upewnij
sie, ze masz doktadny wglad w wykonanie kodu
aplikacji powiazanego z kazda transakcja. Ten
poziom widocznosci pozwoli Ci szybko zidenty-
fikowac¢ gtéwna przyczyne probleméw w Two-
ich aplikacjach.

2. Popraw wydajnosé kluczowych transakcji
Teraz, gdy masz wszystkie te informacje o ak-
tywnosci uzytkownikéw i znasz wydajnosc
kazdej pojedynczej transakcji, mozesz ich uzy¢,
aby przyspieszy¢ swoje aplikacje. Sprawdz, ktére
transakcje sg najczesciej wywotywane, a maja
najgorsze czasy odpowiedzi, np. w ciagu ostat-
niego miesiaca. Sg to tzw. nisko wiszace owoce.
Przyspieszajac czas realizacji tych transakcji,
zwiekszysz poziom zadowolenia znacznej czesci
klientéw, a jednoczesnie bedziesz w stanie wy-
kona¢ wiecej transakgcji i zwiekszy¢ przychody.
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3. skréé éredni czas naprawy (MTTR — Mean Time To Repair)
Nieuchronnie kazda aplikacja zawiedzie i spowoduje, Ze zespoty
wsparcia beda probowaty przywrdécic realizowana za jej posred-
nictwem ustuge. MTTR to ,$redni czas, jaki uptynat od wystapie-
nia incydentu do przywrdécenia ustugi”. Przyktadowy duzy bank
inwestycyjny ma cel MTTR wynoszacy 15 minut dla wszystkich
swoich aplikacji handlowych. Przyjrzyjmy sie typowej sekwencji
zdarzen w przypadku incydentu w duzej organizacji.

1. Uzytkownik koricowy dzwoni do pomocy technicznej, aby zto-
zy¢ skarge, ze aplikacja nie dziala prawidtowo.

2. Przedstawiciel pomocy technicznej tworzy zgtoszenie proble-
mu i opisuje problem na podstawie informacji od uzytkownika
koricowego (5-10 minut).

3. Pomoc techniczna sprawdza swoje bazy zgtoszen, aby spraw-
dzié, czy problem zostal rozwigzany wczesniej (5 minut).

4. Jeslijest to znany problem ze znang poprawka, pomoc technicz-
na wykona naprawe, a ustuga zostanie przywrdcona w ciagu
15 minut. Jesli nie, wsparcie musi przekazac zgtoszenie do od-
powiedniego zespotu wsparcia aplikacji (5 minut).

5. Zespdt wsparcia aplikacji rozpoczyna rozwiazywanie proble-
mdw na podstawie opisu problemu przez uzytkownika kon-
cowego (np. ,Kiedy klikngtem przycisk , Wykonaj transakcje”,
przegladarka po prostu czekata i nigdy nie otrzymatem po-
twierdzenia transakcji. Czy moja transakcja zostata wykonana
czy nie?”).

6. Wsparcie aplikacji rozpoczyna reczne rozwiazywanie proble-
mow z aplikacja za pomoca niestandardowych skryptéw, zapy-
tant SQL, sprawdzania logéw itp. Pracownicy ustalaja, ze musza
zadzwoni¢ do zespotéw wsparcia sieciowego i administratoréw
baz danych (DBA), aby sprawdzi¢, czy istnieja jakies$ problemy
po ich stronie (30—-60 minut uptyneto od poczatku incydentu).

7. Kazdy z powyzszych zespotéw pomocy technicznej zaglada
do wtasnego silosu, prébujac ustali¢, czy widza jakiekolwiek
problemy, ktére mogtyby wplynaé na te aplikacje. Odkrywaja
problem z bazg danych i naprawiaja go (od poczatku incydentu
uptyneto 45-90 minut).

8. Zespdt wsparcia aplikacji sprawdza, czy aplikacja dziata po-
prawnie i potwierdza, ze ustuga zostata przywrdcona.

MTTR dla wydarzenia tego typu zwykle waha sie od 60
do 180 minut. Jest to catkowicie nie do przyjecia dla wielu klien-
tow, w szczegdlnosci dla kazdego uzytkownika, ktéry np. po-
trzebuje Twojej platformy transakcyjnej w godzinach handlu.
Przyjrzyjmy sie teraz temu samemu wydarzeniu, gdy zespoty
wsparcia i operacji maja dostep do opartych na transakcjach na-
rzedzi monitorujacych wydajnosé aplikacji (APM — Application
Performance Monitoring).

1. Twoje Centrum Operacyjne IT otrzyma automatyczny alert
wskazujacy na opdzniona transakcje (,Wykonaj transakcje”)
a zgloszenie problemu zawierajace te informacje zostanie wy-
generowane automatycznie.

2. Pracownicy pomocy technicznej sprawdzaja swoje bazy
zgloszen, aby ustalié, czy problem dotyczy znanej popraw-
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ki. Jednoczesnie klikaja tacze w alercie, ktére automatycznie

kieruje ich do sekcji rozwiazywania probleméw w ich narze-

dziu APM. Widza w narzedziu APM, ze transakcja zablo-
kowata sie w warstwie bazy danych (od poczatku incydentu
uptyneto 5 minut).

3. Uzytkownik konicowy dzwoni do pomocy technicznej, aby zto-
zy¢ skarge, ze aplikacja nie dziata poprawnie, a zesp6t pomocy
informuje go, Ze juz pracuje nad problemem.

4. Jedlijest to znany problem ze znang poprawka, pomoc technicz-
na wykona naprawe, a ustuga zostanie przywrdcona w ciagu
10 minut. Jesli nie, wsparcie musi przekazac zgtoszenie do odpo-
wiedniego zespotu wsparcia aplikacji (facznie 5 minut uptyneto
od poczatku incydentu).

5. Dziat operacji IT kontaktuje sie ze wsparciem aplikacji i zespo-
tem administrujacym bazami danych, przekazujac informacje
dotyczace rozwiazywania probleméw, ktére wskazuja na pro-
blem z baza danych (w tym doktadne zapytanie wygenerowane
przez te transakcje).

6. Zespot DBA znajduje problem i usuwa go (od poczatku incy-
dentu uptyneto 15 minut).

7. Zespot wsparcia aplikacji sprawdza, czy aplikacja dziata po-
prawnie i potwierdza, ze ustuga zostata przywrécona.

Ten sam incydent, ktérego rozwiazanie zajeto 60-180 minut
bez odpowiedniego narzedzia do monitorowania, mozna skrécic
do 15 minut przy uzyciu narzedzia APM opartego na transak-
cjach.

4. Przyspiesz czas wprowadzania na rynek

Inng wazng koncepcja generowania przychodéw jest ,Time
to Market”, czyli czas wprowadzania na rynek. Kiedy firma
z sektora ustug finansowych wprowadza na rynek nowy produkt,
ma krotki czas na osiagniecie na nim wysokiej marzy — dopdki
konkurencja nie wypusci wtasnej wersji tego samego produktu.
Nowe produkty moga wymagac¢ nowych aplikacji zbudowanych
od podstaw lub aktualizacji istniejacych aplikacji w celu ich sprze-
dazy i wsparcia. Gdy nowy kod zostanie wprowadzony do nowej
lub istniejacej aplikacji, aplikacja ta musi przejsé przez cykl zycia
dostarczania oprogramowania (SDLC — Software Delivery Life-
cycle). Nie ma znaczenia, czy stosowane techniki programistyczne
sa zwinne, kaskadowe, czy wykorzystuja jakakolwiek inna me-
todologie programistyczna; sa pewne kroki, ktére musza zostac
wykonane zawsze. Oto one:

Napisz kod.

. Przetestuj kod.

. Napisz od nowa problematyczny kod (jesli taki istnieje).

. W razie potrzeby ponownie przetestu;.

. Przejdz do produkgji (jesli kod nie dziata lub dziata wolno, wréé

do kroku 3).

W zaleznosci od metodologii rozwoju oprogramowania, kro-
ki te moga trwa¢ od kilku dni do kilku tygodni lub miesiecy. Naj-
wazniejsze pytanie brzmi: jak skrdcic¢ proces, ktéry moze zajac¢
miesiace i upewnic sie, ze zajmie tylko kilka dni?

[S2RN NN S

Najdtuzsza czescig procesu jest ustalenie,
czy nowy kod generuje btedy, czy w jakims
momencie stabo performuje i ktéra doktadnie
sekcja kodu jest za to odpowiedzialna. Oparte
na transakcjach narzedzia APM dostarczaja
te informacje niemal natychmiast po wykonaniu
kodu w dowolnym srodowisku przedprodukcyj-
nym lub produkcyjnym. Informacje dostarczane
przez narzedzia APM mdwia doktadnie progra-
mistom, jaki wptyw miat ich kod i jakie sekcje
kodu wymagaja przepisania, aby uwzglednic¢
problemy z wydajnoscia i/lub stabilnoscia.

Whiosek

Wydajnos¢ aplikacji moze mieé¢ znaczacy
wplyw na zadowolenie klientéw, a tym samym
na przychody. W tym artykule méwilismy o tym,
jak poprawa wydajnosci moze zwiekszy¢ przy-
chody zgodnie z ponizsza formuta:

(Szybsze transakcje + Szybszy czas wprowadzania
na rynek + Nizszy MTTR) x Bardziej stabilna plat-
forma = Wigkszy zysk

Waznym aspektem zwiekszania zyskéw firmy
— lub przynajmniej minimalizowania strat spowo-
dowanych nieprawidtowym dziataniem aplikacji
— jest zastosowanie rozwiazania do zarzadzania
wydajnoscia aplikacji opartego na transakcjach.
Narzedzia APM maja wiele technicznych zalet,
ale tak naprawde najwazniejszy jest ich wptyw
na biznes. Jesli Twoim celem jako firmy jest po-
prawa satysfakgji klientéw, zarabianie na powta-
rzajacych sie transakcjach i ciagle zwiekszanie
strumienia przychoddw i marzy, musisz powaz-
nie rozwazy¢ zainwestowanie w oprogramowa-
nie APM oparte na transakcjach.

V

MATERIAtY DODATKOWE:

= https://www.appdynamics.com/
resources/reports/rise-of-full-
-stack-observability

= https://www.appdynamics.com/
customers/industry/financial-
-services

= https://www.appdynamics.com/
case-study/fico

= https://www.appdynamics.com/
product/infrastructure-optimization
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W nowej normalnosci

Pandemia COVID-19 spowodowana wirusem powoli zaczyna wyhamowywac. Sytuacja staje sie
bardziej opanowana, a zycie wraca do postaci sprzed pojawienia sie wirusa. Jednak juz nie wszystko
bedzie takie samo, jak kiedys. Pandemia wymusita wprowadzenie szeregu ograniczen i obostrzen,
ktore z kolei staty sie motorem nagtych zmian w codziennym funkcjonowaniu kazdego z nas. Pomimo
chwilowego zatrzymania gospodarki i gwattownych spadkéw wskaznikow, Swiat sie nie zatrzymat.
Rynek zareagowat bardzo szybko, transformujac sie. Niewatpliwie obszarem, ktéry sie mocno zmienit
jest bankowos¢. Obserwowana od przeszto 10 lat cyfryzacja sektora bankowego znacznie przyspieszyta.

Grzegorz Urbarniski
BUSINESS SOLUTIONS CONSULTANT
DIGITAL BANKING
COMARCH SA

COMARCH

Niemozliwe stato sie mozliwe

7 dnia na dzierd banki i instytucje finansowe
zmuszone byly przejs¢ w tryb pracy zdalnej,
a obstuga klientow stala sie mozliwa tylko na
odlegtos¢. Jeszcze wieksze znaczenie zyskaty kanaty
cyfrowe — aplikacje webowe i dostep mobilny.

Niespodziewana sytuacja i potrzeba natych-
miastowego wprowadzenia zmian, przyspieszyty
prowadzona od lat transformacje cyfrowa i wpi-
saly sie w dtugoterminowe strategie bankdéw.

W trendach CX/UX w bankowosci caly czas
obserwuje sie kontynuacje podejscia ,Klient
w centrum”, jako podstawe filozofii budowania
relacji z nim. Podkreslane jest skupienie sie bez-
posrednio na uzytkowniku i jego doswiadczeniu
w trakcie kontaktu z bankiem. Istotny jest nie tyl-
ko gtéwny cel kontaktu, coraz wieksze znaczenie
zaczyna mie¢ réwniez sposob jego osiagniecia.

[stotna zmiana nastapita w sposobie akwizycji
nowych klientéw oraz akwizycji nowych pro-
duktéw i ustug. Tutaj tradycyjne kanaty w bar-
dzo krétkim czasie przestaty funkcjonowad.

Wprowadzona izolacja spoteczna wymusita, aby
procesy onboardingowe, od poczatku do korica
obstugiwane byty w kanatach zdalnych.

Partnerstwo na odlegtosé

Banki i instytucje finansowe coraz czesciej udo-
stepniajg klientom narzedzia, pozwalajace w ta-
twy, intuicyjny sposéb nawigzac relacje z bankami
i korzysta¢ z oferowanych przez nie produktéw
oraz ustug. Istota jest powszechny trend przeno-
szenia calej obstugi bankowej do internetu. Caty
cykl zycia relacji odbywa sie w sposéb cyfrowy,
z nastawieniem na maksymalizacje satysfakgji
klienta i jak najlepsze do$wiadczenie, jakie prze-
zywa podczas kontaktu z instytucja finansowa.

Zdecydowanie wiecej uwagi zyskaly rozwiaza-
nia uwierzytelniajace klientéw, takie jak cyfrowe ID
oraz gotowe mechanizmy eKYC, czesto wzboga-
cane technologia sztucznej inteligencji. Znaczenie
zyskaly réwniez narzedzia pozwalajace zawrzec
na odlegto$¢ umowe pomiedzy stronami z uzyciem
réznych form podpisu cyfrowego, a nastepnie do-
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starczy¢ klientowi podpisane dokumenty
na trwatym nosniku. W celu osiagniecia
lepszego doswiadczenia klienta, banki udo-
stepniaja mozliwo$¢ kontaktu za pomoca
czatu badz video czatu na kazdym etapie
obstugi. Dzieki temu klient zyskuje poczu-
cie, ze jest blizej banku, ktéry rozumie jego
potrzeby i wychodzi mu naprzeciw.

W obstudze zglaszanych przez klien-
téw potrzeb, istotne jest szybkie i sprawne
przeprowadzenie wymagajacych proceséw
bankowych. Wazne staly sie integracje po-
miedzy wieloma systemami operacyjnymi
i ksiegowymi po stronie bankéw oraz zasto-
sowanie robotéw automatyzujacych czesc¢
wykonywanych operacji. Dzieki temu klient
doswiadcza praktycznie natychmiastowej
odpowiedzi i zaspokojenia powstatej po-
trzeby. Istotne jest, aby emocje zwigzane z jej
powstaniem nie opadly i zostaty zaspokojone
od razu, przynoszac najwieksza satysfakcje.

Odpowiednia optymalizacja

W trendach UX, caly czas istotna jest opty-
malizacja formy prezentowania informacji
uzytkownikowi. [los¢ zawartej tresci jest
stale ograniczana do wymaganego optimum,
dostosowywanego do urzadzenia, z ktérego
aktualnie korzysta uzytkownik — desktopu,
tabletu, urzadzenia mobilnego. Coraz wie-
cej uwagi zyskuje IoT i dostep do informa-
cji za posrednictwem urzadzen typu smart
watch, czy komputer poktadowy w samo-
chodzie. Wciaz utrzymuje sie zaintereso-
wanie natywnymi aplikacjami mobilnymi,
natomiast coraz czesciej banki kierujg uwage
réwniez w strone zastosowania, udostepnio-
nej przez Google, technologii PWA. W tym
zakresie, caly czas istotny pozostaje aspekt
bezpieczeristwa. Rozwiazaniem moze by¢
zastosowanie natywnych ramek, zapew-
niajacych ten sam poziom bezpieczeristwa,
co aplikacje natywne, ale umozliwiajacych
réwniez dostep do natywnych funkgji (ta-
kich, jak aparat fotograficzny czy czytnik linii
papilarnych) dla osadzonych w nich aplikacji
webowych RWD.

Czego oczekuje klient?
Odnoszac sie bardziej przedmiotowo do sa-
mej tresci, umocnieniu ulega trend agregacji
ustug dostarczajacych dodatkowa wartosé
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klientom koricowym. Banki to juz zdecy-
dowanie nie tylko dostawcy ustug banko-
wych i finansowych. W podejsciu Customer
Centricity istotne jest, aby w catosci skupic sie
na potrzebie klienta i dostarczy¢ mu mozli-
wos¢ przezycia jak najlepszego doswiad-
czenia. Wazne jest zrozumienie, czego tak
naprawde on oczekuje — w zdecydowanej
wiekszosci przypadkéw, jego celem nie jest
zrealizowanie ustugi finansowej. Jest to ra-
czej przymus, ktéry doprowadzi go do zre-
alizowania pierwotnej potrzeby. Dopiero
wtedy klient bedzie usatysfakcjonowany,
a przy okazji zadowolony z ustug banku.
Taka potrzeba moze by¢ na przyktad kupno
domu, mebli do mieszkania czy samochodu.
To, w jaki sposdb ja zrealizuje, staje sie czyn-
nikiem decydujacym o jego przysztych wybo-
rach, gdy pojawi sie u niego kolejna potrzeba.

Coraz czesciej nastepuje transforma-
cja formy sprzedazy ustug finansowych.
Powiedzmy dla przyktadu, ze przy okazji
robienia zakupéw w centrum handlowym,
odwiedzamy sklep meblowy i pod wptywem
emodji ,zakochujemy sie” w tej wiasnie, je-
dynej kanapie. Ogladajac ja, od razu dowia-
dujemy sie (bez wchodzenia w szczegéty),
Ze mozemy ja mie¢ u siebie w domu wyda-
jac tylko kilkadziesiat ztotych miesiecznie.
Nie interesuje nas jak, dla nas wazne jest to,
Ze oczami wyobrazni widzimy ja juz stojaca
w salonie. Po kilku minutach wychodzimy
zadowoleni i pedzimy do domu, gdzie be-
dziemy oczekiwac na dostawe. Tak dzisiaj
robimy zakupy w fizycznych sklepach i tak
samo wyglada to w internecie.

Ten trend zauwazany jest szerzej, czego
potwierdzeniem jest pojawianie sie nowych
graczy oferujacych produkty bankowe, kt6-
rzy uprzednio kompletnie nie byli zwigzani
z rynkiem. Dobrym przyktadem jest grupa
Allegro, ktéra dla wygody swoich klientéw
oferuje wlasna bramke platnicza i atrakcyjne
finansowanie, dostepne za posrednictwem
kilku kliknie¢. Dzieki temu, klient jest obstu-
giwany end-to-end w sposéb szybki i przy-
jazny dla niego z poziomu jednej platformy,
jednej marki. Z drugiej strony, dla platformy
udostepniajacej proces jest to mozliwosé
osiagniecia dodatkowego dochodu prowizyj-
nego z oferowanych ustug podstawowych,
czy ustug dodatkowych.

Biznesowy ekosystem
Udostepnianie agregatéw, tak zwanych eko-
systemow, stalo sie szczegdlnie popularne
w odniesieniu do klientéw biznesowych.
Sa oni na co dzien zmuszeni do korzysta-
nia z wielu ustugodawcéw wspomagajacych
podstawowe prowadzenie dziatalnos$ci
gospodarczej. Wsrdd nich sa spotki leasin-
gowe, faktoringowe, réznego rodzaju urzedy,
firmy ubezpieczeniowe, windykacyjne, ksie-
gowe. Réwniez firmy IT, oferujace produkty
typu sklepy internetowe, narzedzia do cyfro-
wego obiegu i wymiany dokumentdéw, pod-
pisy cyfrowe, analizy i wiele, wiele innych.

Ekosystem, to idea stworzenia otoczenia
wokdt podstawowej platformy bankowej.
To przyjazne klientowi srodowisko, dostar-
czajace mu Valuable Added Service (VAS).
). Poza osiaganym wyzszym poziomem sa-
tysfakgji klienta, dodatkowym dochodem
na relacji, ekosystemy ograniczaja poten-
cjalne ryzyko jego utraty.

Faktem jest, iz kazdy produkt, lub ustuga,
ktdra jest potrzebna klientowi do prowadze-
nia biznesu, a ktdrej nie oferuje platforma
bankowa, zmusza go do szukania rozwia-
zania poza bankiem. Stwarza to ryzyko, ze
klient, ktéry natrafi na kompleksowe rozwia-
zanie i bedzie wolat wykonywac wygodnie
wszystkie czynnosci w jednym miejscu,
porzuci dotychczasowa platforme banko-
wa. Tego typu rozwiazania dostepne sa juz
na rynku i rozwijaja sie w bardzo szybkim
tempie, a coraz wiecej bankdw chce je réw-
niez stosowac u siebie.

Bankowos¢ dla kazdego
Coraz bardziej popularne staje sie osadzanie
na platformach bankowych dodatkowych
partneréw finansowych, oferujacych kon-
kurencyjne produkty finansowe. Wszystko
po to, aby moc jeszcze lepiej odpowiedzie¢
na potrzeby klientéw. Celem jest obstuze-
nie kazdego profilu klienta, ktéry ma, badz
zamierza zawrze¢ relacje bezposrednio
z bankiem. R6zne banki maja rézne profile
ryzyka i w inny sposéb targetuja swoich
klientéw. Nie zalezy im na zawieraniu re-
lacji na przyktad kredytowej z klientami,
ktérzy nie wpisujg sie w ich profil ryzyka.
Rozwiazaniem staje sie proponowanie ustug
podmiotéw akceptujacych podwyzszone
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ryzyko, takich jak réznego rodzaju fintechy. One,
dzieki innym modelom szacowania ryzyka, badz
chociazby mniejszym restrykcjom narzuconym
przez regulatora, moga i chca obstugiwac klientéw
0 ,nizszym” standingu finansowym.

Korzyscia takiego rozwiazania, poza pozo-
stawieniem klienta przy swojej marce i niedo-
puszczeniu do szukania przez niego rozwiazania
na zewnatrz, jest dodatkowa potencjalna szansa
przejecia finansowania w przysztosci, w razie
poprawy jego sytuacji. Jest to doskonale widoczne
wsrdd nowo powstatych podmiotéw prowadza-
cych dziatalnos¢ gospodarcza, ktdre jako startupy
czesto nie majg zadnej zdolnosci finansowej, a duze
potrzeby rozwojowe. Wyciagniecie reki i wsparcie
mitodej firmy w najbardziej kluczowym momencie,
moze by¢ kamieniem wegielnym wieloletniej, przy-
noszacej znaczne korzysci relacji w przysztosci.

Wszystko razem

Jesli chodzi o UX od strony frontendowej aplika-
cji, to dla klienta wazne jest, aby proponowa¢ mu
kompleksowe rozwiazania, skupiajace wiele roz-
nych ustug, jak najlepiej zintegrowanych ze soba.
Dostarczenie jednego, bezszwowego feel&look,
przy jednoczesnym maksymalnym uproszczeniu
i automatyzacji proceséw, bedzie satysfakcjonu-
jace. Dazymy do tego, aby uzytkownik musiat
wykonywaé¢ mozliwie jak najmniej czynnosci.
Technologia dostarcza narzedzia, pozwalajace
na automatyzacje i procesowanie w tle, bez anga-
zowania uzytkownika. Klient moze wykonywac
jedna czynnos¢, a druga wykonuje sie sama, bez
jego udziatu w procesie.

Centrum dowodzenia

Caly czas istotnym i widocznym trendem w Ul/
UX, jest personalizacja kierowanej oferty. Aplika-
cje frontendowe udostepniane klientom powin-
ny by¢ w tatwy i przyjazny sposob konfigurowalne.
Uzytkownik chce mie¢ mozliwos¢ samodzielnego
wyboru sposobu, w jaki zbudowane jest jego na-
rzedzie pracy. Chce w sposéb catkowicie zdalny
wilaczad i wytaczad uzywane ustugi i za posrednic-
twem przygotowanych widgetéw komponowaé
z nich swdj pulpit — centrum dowodzenia.

Co wiecej, chcialby mie¢ mozliwosé dodat-
kowej personalizacji w postaci zmiany koloréw,
czcionek, zawartej tresci — co do jej zakresu, badz
tez w postaci wyboru z gotowych styli. W krajach
azjatyckich, na ekranach bankowych aplikacji, mo-
zemy spotka¢ umieszczane animowane ikonki, po-

staci z bajek itp. Wszystko po to, by doswiadczenie klienta w trakcie
kontaktu z bankiem byto jak najblizsze i jak najbardziej osobiste.
Spehienie zachcianki i dostarczenie ,,ré6zowego stonia” nikogo juz
nie dziwi.

Ze wzgledu na potrzebe indywidualnego podejscia do klientéw,
zmienia sie sposdb prezentacji oferty oraz sprzedazy. Konsumenci
oczekuja spersonalizowanej oferty, chca miec poczucie zrozumienia
i zaopiekowania.

Taka mozliwos¢ w kanatach zdalnych daja narzedzia typu Business
Intelligence, oparte na technologiach sztucznej inteligencji. Dzieki
zintegrowanym systemom tworzacym ekosystemy, banki zyskuja
dostep do nieosiagalnych dotad, unikatowych danych swoich klien-
téw. Dzieki ich gtebokiej analizie, maja szanse poznac zachowania
i zwyczaje swoich klientéw i na ich podstawie wyprzedzi¢ potrzebe
i oczekiwanie. W potlaczeniu z silnikiem regutowym i automatycz-
nymi powiadomieniami push-up, efekt staje sie osiagalny.

Y

Coraz bardziej popularne staje sie osadzanie na
platformach bankowych dodatkowych partnerow,
oferujgcych konkurencyjne produkty finansowe. Wszystko
po to, aby mac jeszcze lepiej odpowiedzie¢ na potrzeby
klientow. Celem jest obstuzenie kazdego profilu klienta,

ktory marelacje bezposrednio z bankiem.

Stawiamy na Agile

Podsumowujac, aktualnie bankowos¢ przechodzi przyspieszona,
wywotang globalng sytuacja transformacje, ktéra zmierza do cat-
kowitego przeniesienia obstugi klientéw do internetu. W odpowiedzi
naich oczekiwania, misjg bankéw musi by¢ stanie sie realnymi partne-
rami w zyciu codziennym swoich klientéw. Poczucie indywidualnego
podejscia i zaopiekowania sie to dwa filary, na ktérych buduje sie
zaufanie i dtugotrwate relacje. Banki, dzieki nowoczesnej technolo-
gii, sa w stanie dostarczy¢ swoim klientom wartos¢, do ktérej same
nie maja dostepu. Dzieki temu moga kreowac wizerunek partnera,
nie tylko finansowego, realizujac przy tym podstawowy cel, a mia-
nowicie sprzedaz produktéw i ustug bankowych.

Przymusowe przys$pieszenie cyfryzacji jest na pewno dla bankéw
szansa na wprowadzenie zmian w modelu biznesowym i reakcje
na zmieniajace sie otoczenie. Niemniej jednak istotne jest, aby zmiany
byly przeprowadzane szybko, w oderwaniu od bankowych stereo-
typéw. Inaczej istnieje ryzyko utraty duzej czesci rynku na rzecz
sprawnie dziatajacych fintechéw. Zwinne podejscie zyskato na warto-
$cii stato sie metoda na szybko zmieniajaca sie rzeczywisto$¢. Cieszy
fakt, iz cze$¢ bankdw, nie tylko planuje, ale juz w pelni z powodzeniem
dziata w modelu Agile. »
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Czy pandemia uksztaltowala
nowego klienta branzy finansowej?

Kredyt hipoteczny to dla wielu klientéw jedna z najpowazniejszy decyzji finansowych i filar
dtugoterminowej relacji zwybranym bankiem. Lockdown, potrzeba izolacji spotecznej i ograniczenia
przemieszczania sie sprawity, ze podjecie decyzji o wieloletnim zobowigzaniu finansowym bez
tradycyjnego kontaktu z doradcg staty sie dla wielu elementem nowej normalnosci. Przeprowadzone
przez SAS badanie ,Experience 2030: Has COVID-19 created a new kind of customer?”, wykazato,
ze 70% klientow, ktorzy w trakcie pandemii zaczeli korzystac z cyfrowych form komunikacji i dostepu
do ustug, chce to kontynuowac niezaleznie od dalszego rozwoju sytuacji.

Bogdan Taranta
SENIOR BUSINESS SOLUTIONS
MANAGER
SAS POLSKA

CZERWIEC 2021

Fot. SAS Polska

Zmiana szybsza
niz kiedykolwiek wczesniej
Ograniczenia spowodowaly wzrost ilosci i roli
interakgji cyfrowych we wszystkich sektorach,
ale warto przyjrzec sie dynamice tych zmian
w samym tylko obszarze finansowym. Badania
trendéw potwierdzaja, ze istotne zmiany po-
staw klientéw bankéw nastapily w bardzo krét-
kim czasie. Potrzeba byto az czterech lat, aby
odnotowac 16-procentowy wzrost liczby uzyt-
kownikéw bankowosci internetowej w okresie

pomiedzy 2016 a 2020 rokiem. Tymczasem w cig-
gu zaledwie trzech miesiecy pandemicznych wzrost
wynidst 14%, co oznacza ogromne przyspieszenie
tego procesu.

W czasach pandemii swiat wokét nas catko-
wicie sie zmienil, nie powinno zatem dziwic i to,
ze zmienily sie réwniez zachowania i oczeki-
wania klientéw. Wraz z upowszechnieniem sie
ograniczen musiata wzrosna¢ ich swiadomosé
cyfrowa, a w rezultacie réwniez sklonnosé do
szybszego przelaczania sie miedzy ustugami,

Fot. Pixel-Shot/stock.adobe.com
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markami i produktami. Decyzje, ktére wczesniej kojarzyly sie
z szeregiem formalno$ci lub wizyta w oddziale banku, teraz sa
o ,klikniecie” stad.

Szansa oraz wyzwanie

Nowi klienci cyfrowi to zaréwno szansa, jak i wyzwanie dla ca-
lego sektora bankowego. Ponadto zmiana zachowania nie nastgpita
ewolucyjnie, ale zostala wymuszona zewnetrznymi okolicznosciami. Za-
ufanie i poczucie bezpieczenistwa przy planowaniu oszczednos$ci
i podejmowaniu istotnych zobowiazan finansowych w ogrom-
nym stopniu opierato sie dotad czesto na kontakcie z doradca,
jakosci obstugi i relacji interpersonalnej. Dynamiczne przeniesie-
nie tych interakgji do przestrzeni cyfrowej moze zatem wpltynaé
na sklonnosé do zakupu produktéw i ustug finansowych oraz
lojalnos¢, czy przywiazanie do marki. Banki musza wiec znalez¢
sposob, aby tacy klienci odczuwali nadal wysoki poziom satys-
fakcji z ustug i doswiadczali spersonalizowanej obstugi réwniez
w kanale cyfrowym.

Lojalno$¢ w czasach post-COVID

Dla wielu organizacji zmniejszenie lojalnosci nowego klienta cyfro-
wego moze stac sie teraz kluczowym zagadnieniem. Jednak wzrost
ilosci i roli interakgji cyfrowych w kontakcie z bankiem daje jedno-
czesnie unikalna szanse, aby jeszcze doktadniej obserwowac, ba-
daé i rozumieé indywidualne preferencje, potrzeby i oczekiwania
kazdego z klientéw. Technologia umozliwia uzupetnienie danych
klienckich o informacje kolekcjonowane z kanatéw cyfrowych
wiasnych (np. bankowo$¢ mobilna, internetowa, korporacyjny
serwis WWW) oraz zewnetrznych (np. media platne i spotecz-
no$ciowe, dostawcy danych third-party), a strumieni informacji
pochodzacych z zewnatrz moze by¢ wielokrotnie wiekszy od skali
wlasnych danych transakcyjnych. Ponadto klienci, przywykli row-
niez do wzorcéw pochodzacych z innych sektoréw, coraz chetniej
dziela sie swoimi danymi oraz akceptuja i rozumiejg ich role w do-
starczaniu spersonalizowanej, dopasowanej ustugi.

Badanie przeprowadzone przez SAS wskazuje, ze jedna trze-
cia konsument6w jest teraz bardziej sktonna do udostepniania
firmom swoich danych, w poréwnaniu z 20%, ktérych obawy
wzrosty. Fakt, Zze nowy klient cyfrowy jest bardziej chetny do
dzielenia sie swoimi preferencjami, potrzebami i danymi, wio-
dace organizacje uznaja za okazje do zwiekszenia sprzedazy
i przychoddéw. Takie podejscie ma jednak swoja cene, bo wraz
ze zmiang postaw klientéw rosnie réwniez ich swiadomos¢ oraz
oczekiwania. Sposréd 33% konsumentéw chetnych do udostep-
niania danych ponad jedna trzecia (14%) stwierdzita, ze w za-
mian oczekuje poprawy jakosci obstugi klienta.

W odpowiedzi na rosnace i zmieniajace sie oczekiwania, banki
juz teraz oferuja klientom bardziej satysfakcjonujace rozwiaza-
nia i obstuge w kanatach cyfrowych. Az 88% konsumentéw wska-
zalo, ze ich doswiadczenia w interakcjach z organizacjami z sektora
bankowego i finansowanego polepszyly sie w czasie pandemii. Orga-
nizacje podejmuja ten wysitek zaréwno po to, aby utrzymac

obecny portfel, jak i rozpoznaé i pozyskaé nie-
zadowolonych klientéw swoich konkurentéw.
Taki poziom zrozumienia potrzeb i doskona-
lo$¢ w obstudze moga jednak osiagnac¢ tylko
te firmy, ktére szybko adaptuja metody i narze-
dzia pozwalajace gromadzi¢ nowe typy danych,
wykorzystywaé na nich moc zaawansowanej
analityki i zwinnie zoperacjonalizowaé ptynace
z tego wnioski w kontakcie z klientem.

2

Covid-19 has driven true digital transformation
and shown how digitally focused organizations
have been able to approach their customer
experience with empathy and understanding,
because they knew their customers well.

Andreas Heiz,
EMEA Director of

Customer Intelligence, SAS

Zaufanie w czasach post-COVID
Powszechna cyfryzacja relacji z organizacjami
nie niesie jednak ze soba tylko pozytywnych do-
$wiadczen. Dostepnosé i tatwosé wykorzystania
kanatéw cyfrowych w interakgji z klientem wy-
stawia na prébe budowane latami zaufanie kon-
sumentdw do marek, co jest szczegdlnie istotne
dla sektora bankowego. Dwie trzecie (69%)
konsumentéw przyznaje, Ze sg teraz mniej ufni
i bardziej czujni, a 16% deklaruje, ze doswiad-
czyto w czasie pandemii wzrostu préb wytudzen
i otrzymywanych fatszywych wiadomosci.

Badanie SAS ujawnito pie¢ kluczowych
motywdéw napedzajacych obecnie ewolucje
doswiadczen klientéw. Wedtug raportu, by¢ moze
najwazniejszym dzisiaj wyzwaniem dla marketeréw
jest pokonanie lukiw zaufaniu, ktdra istnieje miedzy
organizacjami a konsumentami. Konsumenci do-
skonale wiedza, ze firmy chca intensywnie $le-
dzi¢ informacje o ich zachowaniu i nawykach.
Jednoczesnie maja poczucie, ze naruszenia
ochrony danych i ich niewtasciwe wykorzysta-
nie jest zbyt powszechne, co poteguja rzadkie,
ale glosne incydenty z udziatem duzych i roz-
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poznawalnych marek. Poziom obaw ze strony
konsumentdéw jest wysoki i ciagle rosnie, a or-
ganizacje, zwlaszcza z sektora bankowego, mu-
sza adresowac ten problem juz dzi$, jesli chca
zbudowac z nowym klientem cyfrowym relacje,
ktéra przetrwa prébe czasu.

Obecnie banki moga korzysta¢ z bogactwa
punktowych narzedzi i technologii eksploatuja-
cych cyfryzacje kanaléw komunikacji, a z pew-
noscia tych mozliwosci bedzie ciagle przybywac.
Zmiana postaw klientéw wraz z dostepnoscia
technologii sprawia, ze niewielkim kosztem
rozne zespoly i departamenty moga uruchomic
szereg niezaleznych scenariuszy komunikacji,
ktore dostarcza przekazy w postaci ptatnej re-
klamy internetowej, wiadomosci push, komuni-
kacji e-mail czy tresci w serwisie internetowym
badz na platformie mobilnej. Klienci odbierajg
jednak taki szum informacyjny jako czesto niespdjny
i krzykliwy, ale jednak wiodgcy glos danej marki.

Szczegdlnie wazne jest zatem, zeby wyko-
rzystywac te metody komunikacji w sposdb,
ktdry nie wystawia na prébe zaufania klientéw
do marki. Savoir vivre komunikacji z klientem
w przestrzeni cyfrowej musi uwzgledniaé kon-
tekst pelnej wiedzy o jego historii, potrzebach
i aspiracjach, a nie tylko koncentrowac sie
na szybkiej reakcji na pojedyncze zdarzenie
z danego kanalu interakgji.

Odpowiedni sposéb, tres¢ i moment komu-
nikacji pozwoli unikna¢ klientom poczucia na-
gabywania. Powiadomienie wyskakujace kilka
sekund po rozpoczeciu wypetniania wniosku
moze irytowac i podwazac¢ zaufanie, ale sub-
telna i adekwatna rekomendacja lub zacheta
do kontaktu w innym kanale, gdy klient spedza
ponadstandardowy czas przy danym formula-
rzu, lub na ekranie w aplikacji mobilnej, bedzie
budowac lojalnosc i wspiera¢ proces sprzedazo-
wy. Potrzebny jest wiec ekosystem omnikanato-
wej interakcji z klientem. System, ktéry pozwoli
zaplanowa¢, zwinnie zaprojektowad, przetesto-
wac i nastepnie spdjnie wykonac te wszystkie
scenariusze komunikacji w wielu kanatach,
réwniez tych tradycyjnych, i co najwazniejsze,
na biezaco uwzgledniaé¢ peten 360-stopniowy
obraz wiedzy o kliencie, ptynacy zaréwno z ka-
naléw cyfrowych, jak i oparty na danych zgro-
madzonych w systemach bankowych.

Jednak to nie narzedzia moga okazac sie klu-
czowe, zeby odpowiedzieé na potrzeby uksztat-
towanego przez pandemie nowego klienta bran-
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zy finansowej. Zmiana oczekiwarn, postaw i zachowania klientéw moze
wymagac réwniez od marketeréw zaadaptowania sie do nowej normal-
nosci i wyjscia poza dotychczasowe, utarte schematy dziatania. Wraz
ze wzrostem oczekiwan klientéw oraz ilosci i roli interakgji cyfro-
wych w budowaniu lojalnosci i zaufania, czy efektywnej realizacji
proceséw sprzedazowych, duze organizacje powinny ostatecznie
porzuci¢ silosowe myslenie o kanatach digital, reklamie interne-
towej, procesach akwizycji i obstugi klienta anonimowego, czy
kampaniach i danych gromadzonych w systemach typu CRM.
Ponadto, badanie SAS wskazuje, ze 69% klientéw niepokoi to,
jakie ich dane sa zbierane i w jakim celu przetwarzane, a jedno-
czesnie 83% organizacji przyznaje, ze juz pojedynczy incydent
w obszarze prywatnosci danych moze drastycznie zniszczy¢ za-
ufanie klientéw do marki. Podczas, gdy ograniczenia pandemicz-
ne sklonily klientéw do przeniesienia wielu swoich aktywnosci
do przestrzeni cyfrowej, banki otrzymaty w styczniu 2020 roku
solidne ramy regulacyjne dotyczace przetwarzania informacji
w chmurze obliczeniowej, w postaci komunikatu UKNF.
Rozwdj technologii udostepnianych w chmurze i dostepnosc narzedzi
wspierajqcych komunikacje i sledzenie interakcji z klientem w kanatach
cyfrowych sq ze sobg naturalnie powigzane. Jednoczesnie ta ten-
dencja wpisuje sie w oczekiwania oraz obawy uksztaltowanego
pandemicznymi ograniczeniami klienta, ktéry jest co prawda
bardziej sktonny do udostepnienia swoich danych w przestrze-
ni cyfrowej, ale towarzyszy temu rosnaca swiadomosc i niepo-
kéj zwiazany z ochrona prywatnosci. Zagadnienia zwiazane
z ochrona i zasadami przetwarzania danych wychodza wiec
poza domene IT i pojawiaja sie w centrum uwagi marketera
odpowiedzialnego za lojalnos¢ i satysfakcje klientéw.
Podejscie respektujace w zarzadzaniu relacjami z klientem
rosnaca role cyfrowego zaufania (tzw. Digital Trust) wymaga
odpowiedniej réwnowagi pomiedzy koniecznoscia efektywne-
go uzycia technologii na potrzeby cyfrowych metod interakcji
z klientem i uwzglednieniem faktu, ze powierzone dane sq tak samo
wlasnoscig klientow, jak srodki powierzone na rachunkach bankowych.
Naprzeciw tym potrzebom wychodza rozwiazania wykorzystu-
jace architekture hybrydowa, faczaca zalety chmury publicznej
i tradycyjnej kontroli nad prywatnos$cia danych, jednoczesnie
otwierajac bankom w przestrzeni cyfrowej wachlarz nowych
mozliwosci w ksztaltowaniu interakgcji z klientem w zgodzie

z wymogami regulacyjnymi.

Jak odpowiedzie¢ na potrzeby nowego klienta?
Raport ,STAYING AHEAD OF CUSTOMER EXPECTATIONS
THROUGH 2030 AND BEYOND”, przygotowany przez Forbes
przy wspolpracy SAS, wskazuje organizacjom trzy najwazniej-
sze czynniki wptywajace na satysfakgje i jako$¢ doswiadczen
klienckich w kontekscie zmieniajacych sie postaw i oczekiwari
konsumentéw. Obok opisanych wczesniej zagadnien zwiazanych
z budowa zaufania (,,Digital Trust”) oraz lojalnoscia (,,Digital
Loyalty”), trzecim najwazniejszym obszarem wskazanym przez
Forbes jest zwinna automatyzacja.
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Banki musza trafnie odpowiada¢ oczekiwaniom swoich
klientéw w kazdym istotnym momencie interakcji z produk-
tem, ustuga lub marka. Forbes nazywa takie chwile ,,momentami
prawdy” i wskazuje, ze sq ich setki w kazdej indywidualnej sciezce do-
Swiadczen klienta.

Wywolane pandemicznymi ograniczeniami i ciagle postepu-
jace przeniesienie wielu interakcji do przestrzeni cyfrowej spra-
wia, ze banki moga teraz identyfikowac wiecej tych momentéw
automatycznie i w czasie rzeczywistym, a dzieki temu budowaé
bardziej kompleksowy i aktualny obraz biezacego kontekstu po-
trzeb i oczekiwan klienta. Kazdy z nich to maty kamieri milowy,
ktéry moze sktonic klienta do wykonania kolejnego kroku, wy-
brania innego kierunku aktywnosci lub catkowitego porzucenia
procesu, np. zamkniecia przegladarki z niedokoriczonym wnio-
skiem. Dziatania, na ktore zdecydujq sie klienci, zalezq od tego, jak
trafnie organizacja potrafi odpowiedzie¢ oczekiwaniom klienta w tym
danym momencie, jak szybko podejmie takq reakcje i czy swoimi zabie-
gami ulatwi kontynuacje procesu w pozqdanym kierunku.

Momenty prawdy mozna podzieli¢ na rézne kategorie. Nie-
ktére maja charakter informacyjny, gdy konsument chce poznac
stan salda na swoim koncie, status ztoZonego wniosku lub po-
szukuje informacji o sposobie ubiegania sie o kredyt. Momen-
ty transakcyjne zdarzaja sie, gdy klient podejmuje dzialanie,
dokonuje operacji ptatniczej, wnioskuje o produkt lub inicjuje
rozmowe z doradca. Moga réwniez wystapi¢ chwile prawdy
dotyczace biezacej obstugi, sytuacje, w ktorych klient potrze-
buje pomocy w rozwiazaniu problemu, aktualizacji danych czy
ztozeniu reklamacji.

Niuanse zwiazane z analiza i animowaniem
ptynnej podrézy klienta poprzez kolejne inte-
rakcje z bankiem nie wynikaja tylko z samej
liczby takich mikromomentéw. Réwnie wazne
dla organizacji jest takze zrozumienie, w jaki
sposob powiazane sa ze soba kolejne $lady
aktywno$ci klienta, czesto identyfikowane
z rozmaitych zrédet, réznych kanaléw kon-
taktu, wtasnych i zewnetrznych, cyfrowych, ale
rowniez tradycyjnych, a nastepnie polaczenie
ich wszystkich w ciagte i pozytywne dla klienta
doswiadczenie interakeji z marka,

Kazdy z takich momentéw to jednak bar-
dzo ulotna okazja do podjecia adekwatnego
dziatania. Jesli bank nie odpowie na potrzeby
lub nie bedzie potrafit zidentyfikowaé ocze-
kiwani w czasie rzeczywistym, szansa na ko-
lejna, réwnie atrakcyjna, interakcje z klien-
tem, a zwlaszcza prospektem, moze juz nigdy
sie nie pojawié. Wéréd badanych konsumentéw
31% wskazuje, ze to komunikacja i adekwatne
informacje w czasie rzeczywistym dotyczace
produktu lub $wiadczonej ustugi sa kluczowe
dla lojalnosci, bedac tez najczesciej wskazy-
wanym aspektem sposréd badanych czynni-
kéw. Aby optymalnie i efektywnie reagowac
na tego typu zdarzenia, banki musza by¢
w stanie w swoich kampaniach marketingo-
wych i scenariuszach komunikacji gromadzic,
przetwarzacd i zoperacjonalizowaé dane w cza-
sie rzeczywistym.

Przetwarzanie strumienia zdarzen w obsza-
rze zarzadzania relacjami z klientami banku
stawia jednak pewne specyficzne wyzwania.
Kolejne odstony i klikniecia dotyczace nowej
promocji karty kredytowej w serwisie WWW,
czy konwersja z reklamy internetowej kredytu
gotéwkowego i rozpoczecie wypelniania for-
mularza wnioskowego stanowi dla marketera
najwieksza wartos¢ dopiero wtedy, gdy taki
anonimowy dotad strumieni zdarzen, czesto
pochodzacych z réznych urzadzen lub zré-
del, mozna automatycznie powiazac z tozsa-
moscig klienta, jego profilem behawioralnym
lub ostatnimi transakcjami, czyli wiedza z we-
wnetrznych systemdéw bankowych, ktéra to
ostatecznie decyduje o przewadze konkuren-
cyjnej podjetych dziatai. Wiekszosc organizacji
(82%) uznaje, ze zdolnos¢ do proaktywnego spet-
niania i przekraczania oczekiwari konsumentow jest
wprost powigzana z umiejetnosciq przechwytywania
ianalizowania takich danych w czasie rzeczywistym.
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Osiagniecie szybkiego czasu reakgji i precyzji w kazdym z se-
tek moment6éw prawdy wymaga odpowiedniej, wysoce zautoma-
tyzowanej i elastycznej w obstudze technologii, w tym opartej
na sztucznej inteligencji i uczeniu maszynowym. Nie wszystkie
organizacje opanowaly juz w pelni mozliwosci wykorzystywania
takich narzedzi w interakgji z klientami w czasie rzeczywistym
i optymalizacji doswiadczen swoich klientéw. Wiele segmenta-
¢ji klienckich, rekomendacji Next Best Offer, modeli churn czy
szacunkéw wartosci klienta jest juz nieaktualnych w momencie
ich aktywacji w scenariuszu marketingowym uruchomionych
wobec danego klienta.

Y

Whether customers are discovering options or moving
to engagement and purchase, brands need to identify these
moments of truth, design the most fitting interactions and

then seamlessly connect them for continuity of the overall

customer experience.

Wilson Raj, Global Director
of Customer Intelligence, SAS

Zdarza sie, ze organizacje nie dostrzegaja potrzeby ich ak-
tualizacji, zaktadajac, ze kluczowe dane nie zmieniaja sie wcale
tak czesto. Moze to jednak swiadczy¢ o stosowaniu algoryt-
mow Slepych na kontekst strumienia napltywajacych zdarzen,
badz, co gorsza, ocenie sytuacji na bazie srednich pomijajac
indywidualne i zmieniajace sie potrzeby klientéw ukryte
w ogonach rozktadéw statystycznych. Potwierdzac to moze
istnienie znacznej luki w postrzeganiu poziomu zadowolenia
klientéw; organizacje uwazaja, ze znacznie lepiej radza sobie
w spelnianiu oczekiwan klientéw niz oceniaja to sami klienci.
Podczas, gdy 90% marek deklaruje, ze zapewnia swoim konsu-
mentom najwyzszy poziom satysfakcji ze swiadczonych ustug,
41% klientéw twierdzi, ze maksymalnie trzy firmy spelniaja
ich oczekiwania w tym zakresie.

Mimo to, organizacje postrzegaja zwinnos¢ i automatyzacje
jako kierunek rozwoju i do 2030 roku szacuja, ze dwie trzecie
wszystkich interakgji z klientami, niezaleznie od sektora, bedzie
odbywac sie za posrednictwem kanatéw cyfrowych wspieranych
przez samouczace sie algorytmy. Przewiduja réwniez, ze 67%
bezposrednich interakgcji z klientem i 69% wszystkich proceséw
decyzyjnych zwiazanych z jego obstuga we wszystkich kanatach
bedzie przeprowadzanych w czasie rzeczywistym i automatycz-
nie dzieki rozwiazaniom z obszaru sztucznej inteligencji.
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Czy klienci na dobre pozegnali
juz swoje przyzwyczajenia?

Przeprowadzone przez SAS badanie
wskazuje, ze 70% nowych konsumentéw
cyfrowych ustug i form komunikacji z mar-
kami odbiera to doswiadczenie pozytywnie,
a 62% wszystkich klientéw deklaruje, Ze nie za-
mierza wréci¢ do dotychczasowych zwyczajow
nawet w rzeczywistosci wolnej od zagrozenia
COVID-19. Jednoczesnie znaczna grupa kon-
sumentéw dotkliwie odczuwa brak interper-
sonalnej relacji oraz anonimowo$¢é cyfrowych
interakgcji, co réwniez znajduje swoje odzwier-
ciedlenie w liczbach. Wéréd badanych respon-
dentéw 28% pragnie wréci¢ do dotychczaso-
wych form kontaktu z organizacjami, a 5%
oczekuje nawet, Ze po zniesieniu obostrzen ich
liczba doswiadczen i interakgji offline bedzie
wieksza, niz w czasach przed pandemia. Spel-
nienie oczekiwan klientéw bankow w czasach nowej
normalnosci moze wiec okazac sie znacznie bardziej
wymagajqce i skomplikowane niz w okresie przed
lub w trakcie trwania pandemii.

Banki stana przed wyzwaniem jedno-
czesnego zapewnienia wysokiej satysfakcji
ze $wiadczonych ustug zaréwno tym konsu-
mentom, ktérzy pragna obstugi zdalnej z do-
minujacym udziatlem kanatéw elektronicznych,
jakiklientom pragnacym korzystaé z ich ustug
w sposOb bardziej tradycyjny. Granica po-
miedzy tymi segmentami klientéw nie bedzie
juz jednak oczywista ani wyrazna, gdyz ogra-
niczenia wywotlane pandemia zwiekszyly cyfro-
wa $wiadomos¢ bardzo wielu z nich, podczas
gdy innym pozwolity doceni¢ role bezposred-
niej, interpersonalnej relacji z przedstawicielem
marki. Wielu klientéw bedzie wiec oczekiwaé
mozliwo$ci ptynnego przelaczania sie pomie-
dzy interakcjami online i offline oraz spdjnych,
komplementarnych przekazéw w kazdym z ka-
natéw i punktéw kontaktu z dana marka, nieza-
leznie czy jest to rozmowa z doradca, reklama
internetowa, Contact Center, powiadomienie
push, post w mediach spotecznosciowych, SMS
czy promocja dostepna w aplikacji mobilnej lub
na stronie internetowej. Organizacje nie mogq za-
tem zwrdcic sie tylko w strone kanatow cyfrowych,
ale muszq odpowiedziec na potrzeby nowego klien-
ta branzy finansowej, realizujgc prawdziwie omni-
kanatowq i hybrydowq strategie komunikacji oraz
identyfikacji potrzeb, ktdra przypisuje réowne prawa
zmieniajgcym sie oczekiwaniom ich klientow. s
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