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Abstract:

mBank has made innovative, simple and safe model of service activity of remote client taking advantage most modern technology. This bank differs about remote channels of distributions due to it model of service activity of client based, which give it clients of maxima of benefits, convenience and independence in use of financial favor. Products and there is very attractive for each model of attendance (service activity) mBanku, who concerns for personal finance rationally and it treats modern technology as instrument for boost of convenience and efficiency of management sometimes and money. It for people use with most modern technology on that financial institution day mBank, for persons accepting modern solution as forceful and convenient manner of intercommunication with financial institution. Clients can have at disposal money at ease mBanku, independently of time and place, they be placed in which.

1. MODELE WSPÓŁCZESNEJ BANKOWOŚCI

Rewolucja technologiczna i rozwój sieci teleinformatycznych na świecie nie pozostają bez wpływu na system bankowy - powstanie bankowości interne-towej jest właśnie tego efektem. Banki decydują się sięgnąć po nowe tech-nologie dla tworzenia nowych kanałów dystrybucji oraz w poszukiwaniu nowej jakości usług - 24 godziny na dobę, 7 dni w tygodniu z dowolnego miejsca na Ziemi. 

Podstawową korzyścią, jaką daje konto wirtualne jest dostęp do rachun-ku 24 godziny na dobę z dowolnego miejsca na świecie. Obecnie przeważa-jąca większość banków w Polsce umożliwia swoim klientom zarządzanie rachunkiem za pośrednictwem Internetu. Na rynku funkcjonują też banki, które niemal całkowicie zrezygnowały z tradycyjnych oddziałów na rzecz nowoczesnych kanałów dostępu. Do takich banków zaliczyć można mBank, Volkswagen Bank direct oraz Inteligo. Taki model bankowości przyniósł znaczne oszczędności w kosztach funkcjonowania, a co za tym idzie – zde-cydowanie wyższe oprocentowanie rachunku oraz pozwoliło zrezygnować 
z większości opłat związanych z prowadzeniem konta. Oferta e-banków nie była jednak pozbawiona słabych stron: ubogich opcji i braku rozbudowanej sieci oddziałów i bankomatów. Ostatnie lata przyniosły jednak dynamiczny rozwój bankowości elektronicznej w Polsce.

Rozwój gospodarki elektronicznej wpłynął na ukształtowanie się wielu modeli podejmowania aktywności biznesowej. Najpopularniejsza koncepcja drogi rozwoju aktywności biznesowej w sieci zakłada stopniowe prze-chodzenie poprzez kolejne poziomy rozwiązań. Strategia ta obejmuje następujące warstwy modelu lub trzy modele rozwoju [1]:

a) warstwa pasywna, co oznacza, że bank tworzy pasywną stronę www w sięci, zaznaczając swoją obecność. Pasywna strona zawiera:

· podstawowe dane identyfikujące podmiot, 

· podstawową ofertę produktową, 

· inne dane uznane za istotne dla budowy wizerunku pod-miotu.

b) warstwa interaktywna, oznaczająca, że strona banku ma już charakter aktywny. Poza zasobami danych wskazanymi w warstwie pasywnej pojawiają się możliwości: 

· komunikowania się z bankiem za pomocą poczty elektro-nicznej, 

· dokonywania obliczeń w oferowanych kalkulatorach, np. kredytowych, walutowych.

c) warstwa transakcyjna - bank udostępnia kompleksową usługę, a sieć staje się kanałem dystrybucyjnym. 

Na rynku bankowym w Polsce można rozróżnić dwa dominujące mode-le bankowości elektronicznej. Jeden z nich reprezentuje banki tradycyjne, wykorzystujące Internet jako dodatkowy kanał dystrybucji. Model ten za-kłada, że telekomunikacja jest uzupełnieniem dostępu do banku poprzez nowoczesne kanały zdalnego porozumiewania się (Internet, WAP, SMS, call – center, Voice – IVR). Usługi finansowe świadczone do tej pory przez banki zyskują w takim modelu na atrakcyjności przez permanentną dostęp-ność.

Drugi model to nowe przedsięwzięcia oparte jedynie na nowoczesnych kanałach dostępu, oferujące usługi finansowe w pełni wirtualne. W tym modelu rozwijane są również nowe usługi, które nie mają swoich odpo-wiedników w tzw. „starej” bankowości, jak na przykład przelew na e – mail czy karta płatnicza – wirtualna.

Model taki tworzą banki nie posiadające sieci placówek, działające wy-łącznie w formie bankowości bezpośredniej, takie jak mBank, Volkswagen Bank direct. Wykorzystują one elektroniczne kanały dystrybucji jak Inter-net, telefon, bankomaty, SMS - y czy WAP.

Nowoczesne technologie telekomunikacyjne w obu przypadkach są wy-korzystywane jako kanały dostępu do banku. Ich specyfika niejednokrotnie działa jako katalizator rozwoju oferowanych usług, modyfikuje je i zbliża do potrzeb klienta.

Trudno oceniać, który z tych modeli stanowi lepsze rozwiązanie. Sukces rynkowy banku zależy bowiem od właściwego dopasowania strategii banku do potrzeb grupy docelowej. Na przykładzie Volkswagen Bank direct moż-na stwierdzić, że rozwiązanie banków wirtualnych w pełni zdaje egzamin. Być może wynika to bardziej od grupy, do której skierowana jest oferta banku. 

W obliczu narastającej konkurencji w bankowości detalicznej kusząca wręcz perspektywa zmniejszania kosztów działania oraz uproszczona i per-manentna możliwość komunikowania się klienta z bankiem jest podsta-wowym motorem zachodzących zmian. Dlatego też kompleksowe roz-wiązanie dla banku powinno być przedsięwzięciem umożliwiającym wielo-kanałowe zarządzanie interakcją z klientem (mluti-channel banking), platformą łączącą rozproszone systemy finansowe (bankowe, maklerskie, ubezpieczeniowe) w jeden, którego centrum stanowi klient.

Coraz więcej klientów deklaruje chęć korzystania z usług bankowych 
w Internecie. Jednak należy pamiętać, że wiąże się to z ograniczonym popy-tem - korzysta z niej bowiem grupa klientów (głównie ludzie młodzi i dob-rze wykształceni), którzy są skłonni podjąć ryzyko.

2. FILOZOFIA DZIAŁANIA mBANKU

Powstanie w 2000 roku mBanku wiąże się z  BRE Bankiem, który specja-lizuje się w obsłudze przedsiębiorstw, a dopiero od kilku lat zainteresował się wprowadzeniem produktów dla klientów detalicznych. Bankowość deta-liczna była dla BRE Banku niezbędna do stabilizowania wahań koniun-ktury, które negatywnie wpływają na bankowość korporacyjną  i inwesty-cyjną. Pomysł stworzenia pionu bankowości detalicznej w BRE Banku powstał w 1999 roku, pod nazwą BRE7. 

26 listopada 2000 roku mBank, Wydział Bankowości Elektronicznej BREBanku rozpoczął swoją działalność – 100 dni od rozpoczęcia realizacji projektu [Sitek M., 27.11.2000]. Koszt jego uruchomienia bez zakupu opro-gramowania obliczono na 10 mln złotych [Sitek M., 21.11.2000]. Samo uruchomienie mBanku było postrzegane jako krok nierozważny i poz-bawiony przyszłości. Twierdzono bowiem, że projekt poniesie porażkę, 
a to głównie ze względu na to, że rynek bankowości internetowej jest zbyt płytki ze względu na ograniczoną skalę potencjalnych użytkowników 
w stosunku do koniecznych nakładów finansowych, które musi ponosić bank [4].  Podobnie negowano cele biznesowe nowego banku. 

Pierwotny model biznesowy mBanku zakładał, że grupę docelową  stanowić będą klienci indywidualni, posiadający nadwyżki finansowe, a jed-nocześnie traktujący nowe rozwiązania technologiczne jako skuteczny 
i wygodny sposób komunikowania się z bankiem. Powstający mBank miał być pierwszym w Polsce odpowiednikiem tzw. „bankowego dyskonta”. Analogia ta dotyczyła również modelu biznesowego, który polegał na zaoferowaniu większej, niż u konkurencji, liczby produktów bankowych wysokiej jakości, w atrakcyjnej cenie, a nawet bezpłatnie. Aktualnie model ten zmienił się w model banku pełnozakresowego, pierwszego wyboru.

Filozofia działania mBanku miała być od początku związana z prostotą 
i łatwością obsługi oraz przejrzystością i zrozumiałością procedur. W po-czątkowej fazie Bank kładł większy nacisk na maksimum korzyści, z cza-sem ciężar rozłożył się bardziej równomiernie, co między innymi nakłada się na wprowadzenie opłat za przelewy. 

Obok walki o klienta za pomocą tańszej oferty, mBank walczył o jego lojal-ność wykorzystując inną metodę - szacunku wobec klienta, co stanowiło zresztą o sukcesie banku. Misję mBanku sformułowano w haśle: dostar-czamy klientom maksimum korzyści i wygodę w finansach osobistych.

Wzięto pod uwagę ponadto: innowacyjne produkty i usługi, „dobrą” technologię, sprawną dystrybucję i komunikację z klientem oraz strate-giczne pozycjonowanie. Klienci mBanku zostali określeni jako osoby wraż-liwe zarówno na cenę jak i jakość, przedsiębiorczy, aktywni zawodowo 
i społecznie oraz samodzielni. Okazało się, że ta grupa celowa wcale nie musi tworzyć grupy klientów niszowego banku, ponieważ liczba takich osób szybko rośnie. 

Z usług mBanku korzystało na koniec października 2005 r. ponad 970 tys. klientów. Jak zaznacza prezes banku, w ciągu najbliższych 3-4 lat liczba ta powinna ulec podwojeniu. Na koniec 2005 r. mBank szacował uzyskanie zysku brutto na poziomie 28 mln zł. W 2004 roku mBank miał 
3 mln zysku brutto. W 2005 roku zysk zwiększył się do 28 mln zł, stopa zwrotu na kapitale alokowanym (RORC) ma wynieść na koniec 2005 r. 22,7%, a do 2008 r. wzrosnąć do 34,8%. W październiku 2005 r. liczba klientów internetowego banku wyniosła 971,4 tys. Prezes mBanku zaznaczył, że do końca 2008 r. placówka zamierza obsługiwać 1,75 mln osób. Przed 2010 r. liczba klientów ma wynieść 2 mln. Do końca 2006 roku internetowy bank chce zwiększyć również łączną liczbę mKiosków 
i centrów finansowych do 100. Obecnie mBank posiada 31 mKiosków 
i 13 centrów finansowych. 

2.1. Oferta mBanku

mBank - pierwszy wirtualny bank w Polsce - już w listopadzie 2000 roku zaproponował prostą, ale rewolucyjną ofertę dla klientów indywidualnych. Od tej pory systematycznie wprowadza nowe możliwości tak, aby klienci znaleźli w mBanku najnowocześniejsze usługi bankowe, oparte na prostych i jasnych zasadach, oferowane po korzystnych cenach. Model biznesowy mBanku zakłada bowiem dostarczanie wybranych produktów o najwyższej jakości i w najlepszych cenach na rynku.

Przez cały czas kluczowym założeniem strategii pozyskiwania klientów mBanku jest wykorzystania wysokiego poziomu wrażliwości na cenę pro-duktów finansowych. Cena jest rozumiana jako najwyższe oprocentowanie na rynku oraz brak większości opłat i prowizji oraz możliwość zarządzania środkami finansowymi.

Oferta mBanku jest w zasadzie najbogatsza spośród wszystkich ofert banków wirtualnych. Składają się na nią karty kredytowe, kredyt hipoteczny (tzw. mPlan), debet w rachunku, itp. 

Strony WWW mBanku stają się platformą transakcyjną - miejscem, 
z którego można zarządzać różnego rodzaju depozytami i kredytami przy minimalnych kosztach transakcyjnych. mBank wchodząc w kolejne seg-menty rynku finansowego zawsze oferuje nowy standard usług. Kredyt hipoteczny mPlan opiera się na tzw. mechanizmie bilansującym. Rachunek kredytowy powiązany jest z rachunkiem oszczędnościowo – rozlicze-niowym. Klient nie płaci odsetek od kwoty kredytu mającego pokrycie 
w środkach zgromadzonych na rachunku ROR. Tym samym bank rezygnuje z marży wynikającej z różnicy oprocentowania depozytu i kredytu, a klient unika opodatkowania odsetek od środków zgromadzonych na rachunku. Znacznie korzystniej w porównaniu z tradycyjnymi bankami przedstawiają się także wszelkie koszty związane z obsługą kredytu. Bank systematycznie poszerza ofertę produktów ubezpieczeniowych. Bardzo ciekawym rozwią-zaniem jest również Supermarket Funduszy Inwestycyjnych. Za jego pośrednictwem klienci mBanku mogą inwestować w jednostki uczestnictwa 52 funduszy inwestycyjnych zarządzanych przez 9 towarzystw. Transakcje nabycia i odkupienia jednostek uczestnictwa są zwolnione z opłat dystry-bucyjnych, które w tradycyjnych kanałach dystrybucji sięgają nawet 5% wartości inwestycji. 

Jeżeli chodzi o realizację płatności, na uwagę zasługuje usługa mBanku – Transfer, w której to klient po wybraniu takiej formy płatności w sklepie internetowym jest automatycznie kierowany na stronę banku gdzie zat-wierdza przelew na konto sklepu. Wadą takiego rozwiązania jest to, że każdy sklep musi mieć indywidualną umowę z bankiem oferującym usługę. Znacznie szerszą sieć akceptacji mają karty płatnicze. W tym przypadku pośrednikiem pomiędzy klientem a sklepem nie są pojedyncze banki, a mię-dzynarodowe organizacje płatnicze takie jak Visa czy Mastercard. Istotną barierą rozwoju płatności w tej formie jest jednak niebezpieczeństwo przechwycenia przez osoby postronne przesyłanego za pośrednictwem sieci numeru karty. Interesującym rozwiązaniem tego problemu jest eKarta - międzynarodowa karta płatnicza wydawana przez mBank w systemie Visa. Przeznaczona jest wyłącznie do transakcji internetowych, telefonicznych 
i pocztowych. Karta łączy szeroką sieć akceptacji płatności i wysokie bezpieczeństwo transakcji. Płatność może być zrealizowana wyłącznie 
do wysokości kwoty, jaką wcześniej zasilono kartę. Operacji załadowania można dokonać z rachunku w mBanku nawet bezpośrednio przed płat-nością. W ten sposób możemy zminimalizować ryzyko, że ze środków dostępnych na karcie skorzysta osoba, która poza naszą wiedzą weszła 
w posiadanie danych karty umożliwiających zawarcie transakcji. Dodatko-wo klient weryfikowany jest w oparciu o poufny kod CVV2.

3. MODEL BIZNESOWY BANKU WIRTUALNEGO

  
Wirtualny oddział BRE Banku - mBank - stał się liderem w branży ban-kowości internetowej.

W sumie na polskim rynku bankowości internetowej obok BRE liczą się jeszcze Bank Zachodni WBK i PKO BP prowadzące łącznie ponad pół miliona elektronicznych kont z ponad 2 milionów dotąd założonych w skali kraju.

mBank honoruje zasadę sformułowaną przez jednego z profesorów Harwardu, który twierdzi, iż konkurencyjność we współczesnym świecenie zależy od produktów, lecz od modeli biznesowych [3].

mBank stworzył innowacyjny, wygodny, prosty i w miarę bezpieczny model zdalnej obsługi klientów wykorzystujący najnowocześniejszą techno-logię. Dzięki temu bank ten wyróżnia się modelem obsługi klientów opar-tym o zdalne kanały dystrybucji, które dają jego klientom maksimum korzyści, wygodę i niezależność w dostępie i korzystaniu z usług finanso-wych. Technologia internetowa stanowi tutaj podstawowe medium komu-nikacji oraz platformę, na której dokonują się wszystkie operacje. 

Dzięki zastosowaniu nowoczesnych technologii informatycznych możliwe jest działanie banku według formuły: 24/7/365, co oznacza, że klient może korzystać z usług finansowych nie tylko 24 godziny, 7 dni w tygodniu, 
365 dni w roku, ale również usługi te są dostępne dla niego w dowolnym miejscu na świecie. Dostępność usług finansowych zapewniona jest nie tylko za pośrednictwem Internetu, ale również za pomocą urządzeń mobil-nych oraz innych możliwości rozszerzenia funkcjonalności oferowanego modelu świadczenia usług, co stanowi wartość dodaną dla klientów.

Wykres 1. Model biznesowy mBanku
[image: image1.emf]
Źródło: Materiały BRE Banku

Wykres 2. Ewolucja modelu biznesowego mBanku
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Źródło: Materiały BRE Banku

Początkowo mBank miał być bankiem alternatywnym, tzw. bankiem drugiego wyboru. Bank proponował klientom konto transakcyjne (oszczęd-nościowo-rozliczeniowe) oraz wysokooprocentowany rachunek depozy-towy, którego oprocentowanie było wyższe niż rachunków terminowych. Rozwiązanie wydawało się niezgodne z logiką biznesową, bowiem za dos-tępność środków klient raczej powinien zrezygnować z części swojego zysku, a bank oferował wyższe oprocentowanie. 

Rozpoczęto poszukiwania modelu, który łączyłby cechy dyskontu z su-permarketem finansowym. Bank ten miał przekształcić się w otwartą plat-formę oferującą szerokie spektrum produktów finansowych. Pierwszym krokiem w tym kierunku było dołączenie do części bankowej usług zwią-zanych z działalnością inwestycyjną. W 2003 r. ruszył Supermarket Fun-duszy Inwestycyjnych. Później pojawił się pomysł „zaszczepienia” pomysłu supermarketu na gruncie ubezpieczeń. Obecnie, w fazie wdrażania znajduje się projekt uruchomienia mechanizmu łatwej sprzedaży ubezpieczeń komu-nikacyjnych AC i OC, który może stanowić konkurencję dla towarzystw działających w modelu direct.

Tak więc mBank stał się bankiem pierwszego wyboru. Dodatkowo, zła-mał tradycyjne kanony bankowości detalicznej, gdzie wyższa jakość usługi dostępna była za wyższą cenę. W ciągu ostatnich czterech lat mBank wpro-wadził tyle produktów, że dzisiaj można stwierdzić, iż oferta usług 
i produktów banku, który nie ma oddziałów jest porównywalna, jeśli nie lepsza, z najlepszą oferowaną przez tradycyjny bank działający w Polsce. 
W przeprowadzonej w 2005 r. analizie szerokości oferty produktowej mie-sięcznika „Profit” mBank zajął drugie miejsce, dodam, że tuż za Multi-Bankiem – drugim projektem detalicznym BRE Banku.

Jest to zdematerializowany bank, który nie posiada rzeczywistej pla-cówki. Eliminacja potencjalnych kosztów (miejsc pracy, realnych siedzib, przepływu dokumentacji w formie papierowej itd.) pozwoliła na wykre-owanie atrakcyjnego produktów i usług bankowych dla szerokiego audy-torium docelowego. 

Departament Bankowości Detalicznej, w skład którego wchodzą mBank i MultiBank, dysponuje największym spośród polskich banków telefonicz-nym centrum obsługi klienta. W rzeczywistości jest to tzw. contact center, ponieważ komunikuje się z klientami nie tylko przez telefon, ale także inny-mi kanałami, m.in. e – mail i chat. Na mBank przypada 140 konsultantów, którzy dziennie przeprowadzają ok. 10 tys. Rozmów telefonicznych i wysy-łają 600 e-maili. Automatyczny system IVR odpowiada na zgłoszenia klien-tów 15 tysięcy razy na dobę. To jest tylko jedna z form nawiązania relacji 
z klientem. Ponadto w reklamach banku pojawiają się autentyczni klienci, udostępnia się im również fora, zaprasza do dyskusji o nowych pomysłach. Relacje z klientami mają więc autentycznie wymiar interaktywny, co poz-wala pracownikom banku na bieżąco śledzić i analizować potrzeby i wy-magania klientów oraz dostosowywać nową ofertę pod tym kątem. Centrum obsługi klienta, w pewnym sensie, ma za zadanie zapobiec „odpłynięciu” klienta do konkurencji, bowiem w naturze klienta, korzystającego z Inter-netu, leży poszukiwanie najkorzystniejszych ofert (tzw. w angielsko-języcznej literaturze „wyjadaniem wiśni” - cherry picking [2].
Powstanie Kiosków jest odpowiedzią na potrzeby zgłaszane przez klientów. Pełni on funkcję po części słupa reklamowego, po części kanału sprzedaży kredytów konsumpcyjnych i ratalnych. Kiosk to również szansa na rozwiązanie problemu z wpłacaniem gotówki do banku internetowego – funkcję tą realizują tzw. wpłatomaty.

mBank obsługuje prawie milion klientów [dane na październik 
2005 r.].Chociaż bank ten jest w pełni zinformatyzowany, ze względu na wymagania prawne musi posługiwać się dokumentacją papierową. W trady-cyjnych bankach przynajmniej część dokumentacji przechowywana jest przez lokalne placówki, w których klient załatwia sprawy. W związku 
z tym, że mBank nie ma oddziałów, całość dokumentacji kierowana jest do centralnego archiwum, którym zarządza spółka CERI, będąca w 100% włas-nością BRE Banku. CERI przetwarza dokumentację papierową, digitalizuje i archiwizuje. 

Model biznesowy mBanku odpowiada potrzebom nowej generacji, bowiem filozofia mBanku polega ona na tym, aby być o krok przed konkurencją pod względem innowacji, które stanowią wartość dodaną dla klienta. Odpo-wiada to w pełni profilowi grupy potencjalnych klientów banku wirtual-nego. Bankowość wirtualna bowiem to zupełnie nowy model biznesu, dla ludzi ceniących czas i pieniądze, którzy chcą kontrolować swoje finanse 
w poczuciu realnych korzyści i wygody. Rezygnując z rozwoju sieci od-działów własnych w tradycyjnym wydaniu ten nowy model biznesowy zmniejsza koszty działania, a dzięki osiągniętym w ten sposób oszczęd-nościom może zaoferować znaczne lepsze oprocentowanie oszczędności 
i kredytów niż banki tradycyjne. Dzięki temu klient otrzymuje nie tylko najlepsze ceny w danej kategorii produktów, ale jednocześnie ma zapew-nioną najwyższą jakość i bezpieczeństwo.

Tabela 1. Cztery filary wartości budujących tożsamość mBanku

	Cena

· Wysokie oprocentowanie depozytów

· Brak większości opłat i prowizji

· Konkurencyjne oprocentowanie kredytów

· Mechanizm bi-

      lansujący obniża- 

      jący odsetki od 

      kredytu hipotecz-

       nego

· Brak ukrytych opłat i prowizji
	Wygoda
· Łatwy i szybki dostęp do banku przez cały czas 24/7/365 z każ-dego miejsca na świecie

· Obsługa przez 

      Internet i telefon

· Opieka Doradcy Klienta w Cen-trum Kredyto-

       wym

· Kontak przez 

       mKioski
	Prostota
· Proste w zrozu-mieniu i obsłu-dze produkty, które zaspakaja-ją większość po-trzeb finanso-wych Klientów

· Produkty dosto-sowane do kana-łów komunikacji banku-Internetu i telefonu

· Proste procedu-ry założenia ra-chunku, zaciąg-nięcia bądź prze-niesienia kredy-tu

· Prosty i zrozu-miały język na wszystkich ma-teriałach infor-macyjnych i re-klamowych
	Społeczność
· Dialog 

       z Klientami 

       poprzez 

       Forum, Czat,   

       mLinię (tele-

      fony i maile), 

       spotkania 

       z Klientami

· Uczciwość 

       i otwartość 

       w komunika-

       cji z Klienta-

       mi

· Polecenia


Źródło: materiały informacyjne mBanku
4. ZALETY I WADY BANKOWOŚCI WIRTUALNEJ

Pierwszą zaletą banku wirtualnego jest nieograniczony dostęp klienta 
do konta. Z usług banku skorzystać można o każdej porze dnia i to bez kolejki. Na stronę banku można wejść także w dowolnym zakątku świata, wymagany jest tylko komputer. 

Banki wirtualne kuszą też brakiem lub niskimi opłatami za korzystanie 
z konta, i minimalnymi za prowadzenie operacji. Wyciąg stanu konta klient otrzymuje e-mailem i można go zażądać w każdej chwili. Można też sprawdzić stan konta logując się przez Internet. Taka operacja też nic nie kosztuje. Dzięki posiadanemu kontu w wirtualnym banku znacznie łat-wiejsze będzie także w przyszłości dokonywanie sieciowych zakupów. Inteligo oferuje ponadto system przekazywania pieniędzy osobie, której numeru konta nie znamy. Otrzymuje ona informacje e-mailem, a po wejściu na serwer banku może pobrać kwotę polecając wpłacenie jej na własne konto. 

Wirtualny bank oznacza również łatwy dostęp do lokat terminowych, funduszy inwestycyjnych, emerytalnych a nawet ubezpieczeń. Wszystkie 
te usługi można kupić nie ruszając się sprzed komputera. Posiadając wirtu-alne konto, bez wizyty w banku zaciągamy także kredyt i kontrolujemy jego spłatę. 

Wygoda wirtualnego banku polega także na możliwości powiadomienia użytkownika SMS-em lub e-mailem o każdej realizowanej transakcji. Po-nadto mamy dostęp do historii rachunku. Możemy przejrzeć starsze wpłaty 
i wypłaty na nasze konto siedząc przed monitorem. 

Podstawowym problemem bankowości wirtualnej są systemy bezpieczeń-stwa. Systematyczny wzrost wartości transakcji w Internecie uzasadnia konieczność ciągłego doskonalenia systemów bezpieczeństwa. Bezpieczeń-stwo transakcji ma podstawowe znaczenie w budowaniu zaufania pomiędzy klientem a bankiem. Mimo że obecnie stosowane rozwiązania techniczne zapewniają niezbędny poziom bezpieczeństwa transakcji przeprowadzanych za pomocą Internetu, nadal widoczna jest bariera psychologiczna, która skutecznie wpływa na liczbę instytucji decydujących się na transakcje sieciowe. Ciągła praca nad doskonaleniem zabezpieczeń tych systemów 
i sukcesy w tej dziedzinie powodują jednak, że usługi oferowane przez ban-ki internetowe stają się równie pewne, jak usługi banków uniwersalnych.

5. WNIOSKI

Zaproponowany przez mBank – detaliczną część BRE Banku – w listo-padzie 2000 roku model biznesowy był jedynym takim w Polsce oraz 
w Europie Środkowo – Wschodniej. Uruchomiony wówczas projekt znalazł swoich naśladowców w Polsce dopiero po pięciu miesiącach, kiedy 
w kwietniu 2001 roku uruchomiono Volkswagen Bank direct, a miesiąc później Interligo. Model biznesowy bankowości wirtualnej spowodował zmiany w zakresie komunikacji banków z klientami.

Większość banków tradycyjnych już teraz dostrzega zalety stosowania elektronicznych kanałów dostępu. Internet jest bowiem idealnym medium szczególnie do świadczenia prostych usług bankowych. Przykład mBanku świadczy o tym, że jest możliwe funkcjonowanie banku, który oferuje tylko zdalne kanały dystrybucji. Potwierdzają to również zagraniczne przykłady banków elektronicznych – EEG i ING Direct. Szczególnie ostatnie lata były okresem dynamicznego rozwoju banków wirtualnych w Polsce. Poszcze-gólne banki w różny sposób postrzegają drogę do coraz lepszego zaspoka-jania potrzeb klientów. Głównym atutem mBanku jest bardzo szeroka oferta produktowa. Nie do podważenia są także atrakcyjne warunki finansowe. Pod względem wysokości oprocentowania oraz niskich kosztów obsługi konta najlepiej wypada Volkswagen Bank direct. Najtrudniej jest dokonać oceny Inteligo. Niewątpliwym plusem dla klientów jest dostęp do rachunku za pośrednictwem rozbudowanej sieci oddziałów i bankomatów PKO BP. 
Z drugiej strony Inteligo wraz z przejściem pod skrzydła największego 
w Polsce banku detalicznego trudno traktować jako bank stricte wirtualny. Przejęta polityka rozwoju odbiła się niekorzystnie na wysokości oprocen-towania rachunków. Znacznie zwiększyła swoją objętość tabela prowizji 
i opłat. Wszystko to sprawia, że konto Inteligo łatwiej rozpatrywać jako ra-chunek w tradycyjnym banku z możliwością obsługi za pośrednictwem Internetu. Z drugiej strony plany mBanku związane z budową sieci mKios-ków wskazują, że być może właśnie w takim kierunku podąży rynek.
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