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sprawdzone formy bankowosci

Prof. dr hab. JAN GARLICKI, WOJCIECH TERLIKOWSKI

Wiekszos¢ wiascicieli mikrofirm pytanych o swoje potrzeby w zakresie bankowosci podkresla,
ze wybiera sprawdzone rozwigzania.

R

ak wynika z badania Potrzeby
wlascicieli mikroprzedsigbiorstw
na rynku finansowym przepro-
wadzonego w II kw. 2014 1.
przez Centrum Badan Marke-
tingowych INDICATOR. Byla
to kontynuacja projektu rozpoczetego z eks-
pertami PwC w 2013 r. Wyniki badania
wskazujq, ze decydujaca cz¢$¢ mikroprzed-
sigbiorcow preferuje sprawdzone i tradycyj-
ne podejscie do bankowosci. Istnieje jednak
grupa drobnych przedsi¢biorcéw otwartych
na innowacyjne formy bankowosci.

Dominuja znane ustugi
Na tradycyjne podejscie do uslug ban-
kowych wplywaja przede wszystkim
trzy czynniki. Po pierwsze, preferowany
rodzaj banku. Okazuje si¢, ze az 82 proc.
wilascicieli mikrofirm woli banki uniwer-
salne, czyli takie, ktére oferujq produkty
zaréwno klientom indywidualnym, jak
i firmowym (wykres 1). Zaletq takiego
rozwigzania jest mozliwos¢ posiadania
konta firmowego i osobistego w tym
samym banku, z czego korzysta 70 proc.
badanych mikroprzedsi¢biorcéw. Na
podstawie wynikéw badania mozna
stwierdzi¢, ze to wlasnie posiadanie w da-
nym banku konta osobistego bylo gléwna
motywacja dla mikroprzedsi¢biorcow
do zalozenia w nim konta do prowa-
dzenia dzialalnosci gospodarczej. Warto
tez zauwazyd, ze cz¢S¢ przedsigbiorcow
korzysta tylko z jednego rachunku, faczac
na nim finanse firmowe i osobiste.

Banki uniwersalne to najwicksze — pod
wzgledem liczby posiadanych klientéw
i zgromadzonego kapitatu — instytugje.

Wykr. 1. Preferowany rodzaj banku
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Zrédto: Raport INDICATOR — Potrzeby wiascicieli mikroprzedsiebiorstw na rynku finansowym. Oglnopolska proba mikroprzedsiebiorstw N= 1008, kwieciet 2014 1.

Zatem nie jest zaskakujace, ze na polskim
rynku liderami w obstudze mikroprzedsie-
biorstw sg: PKO Bank Polski, Bank Pekao
S.A., Bank Zachodni WBK S.A., ING Bank
Slaski S.A. oraz mBank S.A.

Drugim czynnikiem $wiadczacym o kon-
wencjonalnym podejsciu mikrofirm do
bankowosci jest silna potrzeba kontaktu

z rzeczywistym, a nie wirtualnym, oddzia-
fem banku. Drobni przedsi¢biorcy wyko-
rzystuja oczywiscie internetowy dostep do
ustug, ktory jest obecnie standardem. Jed-
nak w kontaktach z bankiem najcz¢sciej
dominuje mieszany oddzialowo-interneto-
wy kanal kontaktu. Na wylacznie inter-

189

netowy decyduje si¢ jedynie co dziesigty
badany. Fakt istnienia oddziatu banku,
jego szyld umieszczony w widocznym
miejscu wydaje si¢ wplywac pozytywnie
na klientéw. Majq wtedy pewnos¢, ze ich
finanse saq bezpieczne.

Jak pokazuja wyniki badania, oddzial
banku ma tez duze znaczenie praktyczne.
Dwie trzecie (66 proc) wlasci-
cieli matych przedsi¢biorstw
odwiedza go przynajmniej
raz w miesigcu. Wazna jest
rowniez lokalizacja oddzia-
Iu. Zdaniem przedsi¢bior-
c6w, najlepiej jesli znajduje
si¢ w centrum miasta i ma
dogodny dojazd. Takiego zdania jest
przeszto potowa (53 proc.) badanych.
Moze by¢ réwniez polozony przy glow-
nej ulicy handlowej (25 proc. wskazan).
Niespelna 8 proc. respondentéw wskazuje
réwniez centrum handlowe lub lokalne
centrum biznesowe zlokalizowane poza »
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Wykr. 2. Preferowana lokalizacja oddziatu banku
w centrum
—— e N
hanJ owe% 25%
w centrum
handlowym - 8%
w lokalnych centrach
biznesowych zlokalizowanych - 7%
poza centrum miasta
niewazne o
— nie uzywam oddziatu - 5%
w innym miejscu I 1%

Zrédlo: Raport INDICATOR — Potrzeby wiascicieli mikroprzedsigbiorstw na rynku finansowym.

Wykr. 3. Korzystanie z bankowych aplikacji mobilnych do obstugi firmy
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Zrédlo: Raport INDICATOR — Potrzeby wiascicieli mikroprzedsiebiorstw na rynku finansowym.

Wykr. 4. Skuteczne zachety marketingowe i sprzedazowe ze strony banku

niskie koszty

obstugi 24%

atrakcyjne warunki
kredytu

15%

konkurencyjne

ey 1%

promocje 5%

atrakcyjne
reklamy

5%
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za prowadzenie konta 3%

Zrédfo: Raport INDICATOR — Potrzeby wiascicieli mikroprzedsigbiorstw na rynku finansowym.
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centrum miasta. Jedynie 6 proc. bada-
nych mikroprzedsi¢biorcéw nie korzysta
z oddzialéw (wykres 2).

Trzecim czynnikiem jest stopien wyko-
rzystania bankowych aplikacji mobilnych
do obslugi firmy. Jedynie co pigty badany
(20 proc.) zadeklarowat wykorzystywanie
takich aplikacji (wykres 3). Zdecydo-
wana wigkszos¢ (80 proc.) matych firm
z nich jeszcze nie korzysta. Jako prze-
szkody wskazuja przede wszystkim: brak
sprzetu, brak umiejetnosci oraz obawe
o bezpieczenstwo tej formy bankowosci.
Najmniejszym problemem do rozwigzania
sq braki sprzetowe. Producenci sprz¢tu
i operatorzy telekomunikacyjny ktadg
silny nacisk na szybki rozw¢j technolo-
giczny urzadzen, jednoczesnie zaktadajac
ich krétkotrwalos¢. Istotny wydaje si¢
deklarowany brak umiej¢tnosci — przy
duzym zapracowaniu mikroprzedsi¢bior-
c6éw trudno znalez¢ czas na nauke. Jed-
nak tutaj w sukurs przychodzi réwniez
silny nacisk na zmiany technologiczne.
Najistotniejsza wydaje si¢ kwestia bez-
pieczenstwa. W spolecznej swiadomosci,
ksztaltowanej przez przekazy medialne,
ta najmlodsza forma bankowosci jawi si¢
wciaz jako najmniej bezpieczna. Ponadto,
jak wynika z innego cyklicznego bada-
nia INDICATOR Male firmy o uslugach
bankowych, obawa o bezpieczenstwo
danego kanatlu komunikacji jest wicksza
wsrod osob niekorzystajacych z niego.
Wobec tego potrzebna jest praca calego
srodowiska bankowego w celu zapew-
nienia technologicznego bezpieczenstwa
bankowosci mobilnej, z jednoczesnym
stalym i systematycznym informowaniem
klientéw o tym procesie.

Jest miejsce dla innowacyjnych form
Oczywiscie, opisanie potrzeb wigkszosci
klientéw nie ukazuje zlozonosci calosci
zjawiska. Gdy przyjrzymy si¢ uwazniej,
znajdziemy réwniez miejsce dla innowa-
cyjnych form bankowosci. Warto spojrzec¢
jeszcze raz na dane znajdujace si¢ na
wykresie 1, latwo zauwazy¢, ze 11 proc.
mikroprzedsi¢biorcow preferuje bank
wyspecjalizowany w obstudze matych
firm. Gra jest warta Swieczki, poniewaz
wedlug réznych zrédet liczba mikroprzed-
siebiorstw (wraz z samozatrudnionymi)
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sigga 2 mIn. Sukces rynkowy IDEA Banku
S.A., czy BIZ Banku S.A.(FM Bank) wy-
daje si¢ to potwierdzac.

Warto si¢ zatem zastanowic nad tym,
co przyciaga klientéw z tego sektora,
niezaleznie czy preferujq oni uniwer-
salny, czy tez specjalistyczny bank.
Nalezy miec¢ tez na uwadze ich wysokaq
lojalnos¢. Przeszio 80 proc. mikroprzed-
sigbiorcéw deklaruje, ze od poczatku
dziatalnosci nie zmienito banku podsta-
wowego dla swojej firmy, czyli tego, do
ktérego wplywaja przychody ze sprzeda-
zy. Przywiazanie wynika przede wszyst-
kim z przyzwyczajenia, a i problemow
zwiazanych ze zmiang konta w przypad-
ku prowadzonej dzialalnosci.

Warto odpowiedzie¢ na pytanie, jakie
zachety marketingowe i sprzedazowe
ze strony banku sg najskuteczniejsze
w pozyskiwaniu mikrofilm. Okazuje sig,
ze w tym segmencie bardzo wazne sa
niskie koszty obslugi — wskazalo na to
24 proc. respondentéw. Kolejne 15 proc.
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mikroprzedsi¢biorcow wybiera atrakcyj-
ne warunki kredytu, zaznaczajac, ze ten
produkt jest bardzo wazny dla ich firm.
11 proc. zwraca uwag¢ na konkurencyj-
nosc¢ oferty banku na tle rynku. Kolejne
motywy wiaza si¢ z przekazem reklamo-
wym, poniewaz wskazywane sq: promo-
cje, atrakcyjne spoty oraz brak oplat za
prowadzenie konta (wykres 4).

Bardzo istotna jest znajomosc¢ tego,
czy klienci sq nastawieni na tradycyjna,
czy nowoczesng forme¢ bankowosci. Dla

utrzymania czy pozyskania klienta wazna

jest odpowiednia segmentacja. Wiedza

o tym, co robi i czego oczekuje, w duzym
stopniu ulatwia komunikacje¢ z nim

i eliminuje ryzyko nieporozumien. Warto

zatem si¢gna¢ do wynikéw badan marke-
tingowych i na ich podstawie ksztaltowac
ofert¢ i komunikacje z klientami.

Badanie ,, Potrzeby wiascicieli
mikroprzedsigbiorstw na rynku finansowym’”
zostalo zrealizowane przez Centrum Badari
Marketingowych INDICATOR we wspdlpracy
z ekspertami z PwC. Celem projektu

bylo poznanie potrzeb,
opinii, odczuc i preferencji
mikroprzedsigbiorstw na
rynku bankowym. Zakres
badania dotyczyl produktow,
cen, kanalow dystrybuci,
interakcji bankowosci
Sirmowej i osobistej, a takze doswiadczenia
biznesowego. W realizacji zastosowano metodg
indywidualnych wywiadow standaryzowanych
wspomaganych komputerowo (CAPI). Proba
badawcza miala charakter losowo-warstwowy.
W sumie przebadano 1008 przedsigbiorstw,
ktorych roczne obroty nie przekraczajq 5 min zl.
Badanie zrealizowano w II kw. 2014 r.
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