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Ewolucja strategii dystrybucji
na rynku ustug bankowych

tukasz Dwojak

Koniec XX i poczatek XXI wieku to okres rosnacej roli
dystrybucji w ramach strategii marketingowej banku.
W sytuacji spadku marz i trudnosci ze znacznym
zwiekszeniem dochod6éw pozaodsetkowych, braku no-
wych rozwiazan produktowych, ktére mogtyby istotnie
przyczynic¢ sie do wzrostu zyskéw bankéw, dystrybucja
miala umozliwi¢ instytucjom finansowym wyréznienie
sie na rynku i uzyskanie przewagi nad konkurencja.
Bylo to mozliwe dzieki zwiekszeniu liczby kanaléw
dystrybucji, w tym m.in. poprzez powstanie zupelnie
nowych form sprzedazy, wykorzystujacych wylacznie
kanaly elektroniczne. Dynamiczny rozw¢j tych kana-
téw dystrybucji byt mozliwy dzieki ogromnemu poste-
powi technologii informatycznych i telekomunikacyj-
nych, upowszechnieniu dostepu do Internetu oraz tele-
fonii komoérkowej.

Celem artykutu jest przedstawienie ewolucji roli
dystrybucji w strategii marketingowej banku, zmiany
sposobu jej postrzegania przez banki: z tradycyjnego,
bioracego pod uwage punkt widzenia sprzedawcy pro-
duktow (tj. podejscia producenta), na punkt widzenia
klienta (tj. podejscie marketingowe), oraz zasygnalizo-
wanie nowych tendencji rozwoju poszczegdlnych ro-
dzajéw kanatéw dystrybuciji.

Rola strategii dystrybucji jako elementu
sktadowego marketingu-mix

Podstawowym zadaniem strategii dystrybucji jest
umozliwienie podmiotowi gospodarczemu realizacji

plandéw sprzedazy, poprzez stworzenie kanaléw doste-
pu do jego produktéw i zaoferowanie ich w optymalny
sposéb, a wiec w odpowiedniej formie oraz we wtasci-
wym miejscu i czasie. Instrumenty i dzialania zwiaza-
ne z dystrybucja, stosowane przy planowaniu i organi-
zowaniu dziatalnosci na rynku, nie wystepuja samo-
dzielnie, lecz lacznie z pozostalymi instrumentami
i dziataniami wykorzystywanymi w sprzedazy?.

W wielu wspoélczesnych opracowaniach z dziedzi-
ny teorii marketingu dystrybucja jest traktowana jako
synonim komfortu zakupu. Jest to zasadnicza zmiana w
podejsciu do tego zagadnienia, gdyz wczeéniej dystry-
bucje ujmowano wylacznie jako sposéb dostarczenia
produktu klientowi. Myslenie w kategoriach komfortu
zakupu oznacza zmiane perspektywy na punkt widze-
nia klienta, dla ktérego sposéb i czas dostarczenia ustu-
gi sa waznymi kryteriami w procesie podejmowania de-
cyzji kupna?.

Wzrost znaczenia dystrybucji w strategii marketin-
gowej znajduje odzwierciedlenie w jej coraz wiekszym
oddzialywaniu na pozostale instrumenty marketingo-
we. Wplyw ten jest réznorodny, lecz dotyczy kazdego z
czterech pozostalych elementéw mieszanki marketin-
gowej. Relacje te przedstawia schemat.

W wyniku wzrostu liczby kanatéw dystrybuciji po-
jawila sie mozliwo§¢ r6znicowania cen produktu w za-
leznosci od kanatu sprzedazy. Szczegdlnie duze mozli-

1, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Warszawa 1998 PWE,
s. 359.

2 B.W. Zurawik: Marketing uslug finansowych. Warszawa 1999 Wydawnic-
two Naukowe PWN, s. 204.
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Schemat | Oddzialywanie strategii dystrybucji na pozostale elementy marketingu-mix

Strategia cenowa
- elastyczno$¢ w zakresie ustalania cen
dla poszczeg6lnych kanatow dystrybucji
- r6znicowanie cen produktéw w przypadku
sprzedazy przez kanaly posrednie

Strategia produktu
- rozszerzenie funkcjonalnosci produktéw

Dystrybujcji

Strategia promocji
- zmiana postrzegania marki i wizerunku
(bank nowoczesny)
- nowe sposoby komunikacji z klientem
(Internet, telefonia komoérkowa)

Strategia

Strategia personelu
- poprawa jakosci obstugi
- odciazenie pracownikéw od realizacji
prostych transakcji

Zradlo: opracowanie wlasne.

wosci stwarza posiadanie przez bank nowoczesnych i
efektywnych kosztowo elektronicznych kanatéw dys-
trybucji, umozliwiajacych znaczne uelastycznienie
prowadzonej polityki cenowej poprzez zréznicowanie
cen jednostkowych wybranych rodzajéw transakcji w
zaleznosci od ich kanatu dystrybucji, np.: przelew pa-
pierowy realizowany w oddziale — wyzsza cena, prze-
lew elektroniczny — nizsza cena, wyplata gotowki w ka-
sie — pobranie oplaty, wyplata w bankomacie — bezplat-
na. Innym przykladem wplywu dystrybucji na polityke
cenowa banku moze by¢ ustalanie innych cen produk-
tow bankowych oferowanych przez posrednie kanaly
dystrybucji, np. przez posrednikéw kredytowych. Zwy-
kle jest tak, ze np. produkt kredytowy (pozyczka gotow-
kowa lub kredyt ratalny) jest u posrednika drozszy niz
w ofercie banku. Mozliwa jest jednak sytuacja, ze dzie-
ki swojej sile przetargowej i liczbie sprzedawanych kre-
dytéw posrednik moze wynegocjowaé dla swoich
klientéw cene nizsza od standardowo oferowanej przez
bank.

W zakresie strategii promocji rozw6j zdalnych ka-
nat6éw dystrybucji daje bankowi szanse na zmiane jego
wizerunku i sposobu postrzegania marki, poprzez
wprowadzenie do nich innowacyjnosci, elastycznosci,
szybkosci dziatania czy nowoczesnosci, ktére tacza sie
z wykorzystaniem najnowocze$niejszej technologii in-
formatycznej. Takie od$wiezenie marki i wizerunku
moze znacznie poprawi¢ pozycje rynkowa banku,
umozliwi¢ dotarcie do nowych segmentéw klientéw
(mtodzi, dobrze wyksztalceni, bez oporow korzystajacy
z kanalow elektronicznych, osiagajacy ponadprzeciet-

ne dochody) oraz korzystnie wyrézni¢ bank na tle tra-
dycyjnych bankéw. Ponadto bank moze stosowaé w
kampaniach promocyjnych nowe formy komunikacji
z klientem, wykorzystujace Internet czy telefony ko-
morkowe.

Nowosci w strategii produktu wynikajace ze wzro-
stu liczby kanaléw dystrybucji polegaja na wykorzysta-
niu zdalnych kanaléw dystrybucji do rozszerzenia
funkcji wybranych produktéw bankowych. W przypad-
ku rachunku osobistego moga to by¢ np.: otrzymywanie
za poérednictwem SMS-a informacji o operacji na ra-
chunku (wzrost bezpieczenstwa), zamowienie karty
platniczej przez Internet (wygoda klienta) lub samo-
dzielna realizacja polecen przelewu przez klienta (wy-
boér czasu realizacji transakcji oraz oszczedno$é kosz-
tow — taki przelew jest tafiszy niz w oddziale).

W zakresie strategii personelu korzysci klienta
wynikajace z udostepnienia mu dodatkowych kanatéw
dystrybucji produktéw bankowych sa najwieksze. Elek-
troniczne kanaly dystrybucji, za ktérych posrednic-
twem przeprowadza sie obecnie zdecydowana wiek-
szo$¢ rozliczen, uwolnily pracownikéw od realizacji
prostych transakcji i umozliwily im skoncentrowanie
sie na poprawie jakosci obstugi klientéw i doradztwie
w trakcie sprzedazy. Przyczynia sie to do wzrostu zado-
wolenia klientéw oraz zwiekszenia sprzedazy, a w re-
zultacie do zwiekszenia zyskow banku.

Oceniajac znaczenie relacji pomiedzy strategia
dystrybucji a pozostatymi sktadnikami marketing-mix,
za najwazniejsze z nich nalezy uznac te, ktére przyczy-
niaja sie do poprawy pozycji konkurencyjnej banku
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w dlugim okresie. Mozemy do nich zaliczy¢ wizerunek
banku (element promocji) oraz poprawe jakosci ustug
(bezposredni zwiazek z polityka personelu)3. Dystrybu-
cja moze sie przyczynic¢ do uzyskania przewagi konku-
rencyjnej tylko w krétkim okresie, ze wzgledu na moz-
liwos¢ kopiowania nowych rozwiazan dystrybucyj-
nych przez konkurentéw oraz powszechna dostepnosé
technologii koniecznej do budowy nowoczesnych ka-
natéw dystrybucii.

Podziat i rodzaje kanatow dystrybucji

Bank moze sprzedawa¢ swoje produkty poprzez dwa
podstawowe rodzaje kanatéw dystrybucji:

1) bezposredni — sprzedaz prowadza pracownicy
banku w sieci placéwek bankowych lub za pomoca
bankomatéw, telefonéw, komputeréw, sprzedazy pocz-
towej (wysytkowej),

2) poéredni — miedzy bankiem a klientem wyste-
puje jeden lub kilku posrednikéw, np. posrednicy kre-
dytowi.

Wybér kanatu dystrybucji zalezy od nastepuja-
cych czynnikéw:

—rodzaju produktu,

-— jego ceny,

— konkurencji,

— mozliwosci finansowych,

— typu klienta oraz jego potrzeb,

— doswiadczenia i wiedzy pracownikéw o sposo-

bie dostarczenia ustugi,

— zaawansowania technologicznego banku.

Specyfika produktu finansowego, jego indywidu-
alne cechy i funkcje okreslaja stopien bezposredniosci
kanatu oraz jego dlugos¢. Im bardziej skomplikowany
jest produkt tym wieksza konieczno$¢ osobistego kon-
taktu klienta z pracownikiem banku®.

Wyzwaniem dla banku przy planowaniu dystrybu-
cji produktéw jest stworzenie strategii uwzgledniajacej
wszystkie wymienione czynniki, ktéra stwarza najlep-
szy, tj. najdogodniejszy z punktu widzenia klienta, spo-
s6b zakupu ustugi bankowej. Podstawa przygotowania
strategii dystrybucji powinna by¢ precyzyjna segmenta-
cja klientow, uwzgledniajaca w szczeg6lnosci ich wraz-
liwo$¢ cenowa, potrzebe kontaktu z pracownikiem ban-
ku, sktonnoé¢ do korzystania z nowoczesnej technolo-
gii informatycznej w relacji z bankiem oraz ogranicze-
nia czasowe (potencjalna pore zalatwiania spraw finan-
sowych). Bledna strategia dystrybucji moze spowodo-
wac, ze klient nie bedzie mégt kupi¢ produktu, np. ze
wzgledu na brak placéwki bankowej w akceptowalnej

3 Szerzej na temat zrédel przewagi konkurencyjnej patrz: J. Harasim: Strategie
marketingowe w osiqganiu przewagi konkurencyjnej w bankowosci detalicz-
nej. Katowice 2004 Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach.

4 M. Pluta-Olearnik: Marketing ustug bankowych. Warszawa 1999 PWE, s. 90.
5 B.W. Zurawik: Marketing ..., op.cit., s. 210.
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dla niego odlegtosci, lub kupi go drozej w banku kon-
kurencyjnym, ktéry umozliwi mu zawarcie transakcji
w spos6b dla niego najkorzystniejszy.

Do sprzedazy produktéw niezbedna jest odpo-
wiednia infrastruktura. Sktadaja sie na nia trzy podsta-
wowe elementy:

— miejsca sprzedazy, a wiec instytucje i placowki
bankowe lub zlokalizowane poza bankiem,

— urzadzenia stuzace sprzedazy, przede wszystkim
bankomaty,

— sie¢ polaczen telekomunikacyjnych (przewodo-
wych i bezprzewodowych).

Pojecie kanaléw dystrybucji wiaze sie z pierwszy-
mi dwoma rodzajami infrastruktury. Gdy bank jest wta-
Scicielem miejsc sprzedazy i (lub) bankomatéw, moze-
my stwierdzi¢, ze ma on bezposrednie kanaty dystrybu-
cji. Jezeli natomiast z powodu ich braku musi korzystaé
z miejsc sprzedazy i bankomatéw innych instytucji fi-
nansowych, wéwczas mamy do czynienia z kanatami
posrednimi®.

Kanaty bezposrednie sa podstawowym sposo-
bem dystrybucji ustug bankowych. Wynika to z sa-
mej istoty dzialania banku jako instytucji zaufania
publicznego. Pojecie banku jest przez klientéw koja-
rzone z miejscem (tj. oddziatem banku), w ktérym je-
go pracownicy oferuja produkty finansowe. Taki
spos6b dziatania bankéw ksztaltowat sie przez wiele
lat i dlatego zmiana oczekiwan klientéw jest bardzo
trudna.

M. Pluta-Olearnik podzielita rodzaje placéwek
bankowych na cztery podstawowe kategorie: oddziat,
ekspozyture, filie i punkt bankowy?. Oprdcz nich nie-
ktére banki maja jeszcze przedstawicielstwa, wydziaty
zamiejscowe i agencje.

Poszczegblne rodzaje placéwek réznia sie przede
wszystkim zakresem prowadzonej dziatalnosci oraz ro-
dzajem oferowanych produktéw. Podstawowa jednost-
ka organizacyjna banku jest oddziat. Najczesciej prowa-
dzi on peina obstuge klientéw detalicznych i podmio-
tow instytucjonalnych. Filia to jednostka podlegajaca
oddzialowi, ze wzgledu na fakt, Ze z jego pomoca doko-
nuje wszystkich niezbednych rozliczen. Agencje i
punkty bankowe, zatrudniajace od 2 do 8 pracowni-
kow, wykonuja jedynie operacje kasowe zwiazane z
biezaca obstuga wkiadéw oszczednosciowych i przeka-
z6w na konta osobiste8.

Pogtebiona analize podziatu kanatéw dystrybucji
przedstawia w swoim opracowaniu W. Grzegorczyk?.
Dzielac kanaly sprzedazy produktéw bankowych na
bezposrednie i posrednie, autor dokonuje nastepnie
ich dalszego podziatu.

6 1. Mazurkiewicz: Marketing bankowy. Warszawa 2002 Difin, s. 180.

7 M. Pluta-Olearnik: Marketing ..., op.cit., s. 93.

8 Tamze, s. 93-94.

9 W. Grzegorczyk: Strategie marketingowe bankéw. Warszawa 1997 Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, s. 96.
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W ramach kanatéw bezposrednich ustugi bankowe
moga by¢ oferowane w stacjonarnych punktach sprze-
dazy (np. placéwkach banku) lub w punktach niesta-
tych. Sprzedaz stacjonarna moze przybiera¢ forme scen-
tralizowanej (w centrali banku) lub zdecentralizowanej
(w oddziatach). Z kolei sprzedaz produktéw banku w
niestatych punktach sprzedazy moze odbywac sie:

* poprzez sprzedaz bezposrednia w siedzibie lub
domu klienta, dokonywana przez pracownikéw banku,

e w ruchomych (samochodowych) punktach
sprzedazy.

Do stacjonarnej sprzedazy produktéw bankowych
zaliczono réwniez sprzedaz przez telefon, za posred-
nictwem poczty, systeméw bankowosci elektronicznej
oraz automatéw bankowych.

Sprzedajac produkty poprzez kanaly posrednie,
banki wspétpracuja z firmami ubezpieczeniowymi oraz
podmiotami zajmujacymi sie doradztwem finanso-
wym. Podstawowym celem nawiazania takiej wspdt-
pracy bylo kompleksowe zaspokajanie potrzeb finanso-
wych klientéw dzieki oferowaniu petnego wyboru
ustug w jednym miejscul0.

Nieco inny podziat kanatéw dystrybucji proponu-
je L. Mazurkiewicz!!. Do kanaléw bezposrednich zali-
czyl on:

1) oddziaty banku sprzedajace wszystkie produkty
oferowane przez bank,

2) filie (ekspozytury), dostarczajace wiekszo$¢ pro-
duktéw z oferty banku,

3) agencje (punkty bankowe), oferujace tylko pod-
stawowe rodzaje produktéw oraz wybrane typy trans-
akciji,

4) bankomaty, posadowione w przedstawionych
weczesniej lokalizacjach oraz poza nimi, jako urzadze-
nia wolno stojace.

W przypadku kanaléw posrednich w sprzedazy
moga uczestniczy¢ nastepujacy posrednicy:

1) placéwki innych bankéw wraz z ich sieciami
bankomatowymi,

2) instytucje finansowe, np. firmy ubezpieczenio-
we, leasingowe czy biura maklerskie,

3) posrednicy kredytowi oraz podmioty gospodar-
cze zajmujace sie sprzedaza ratalna,

4) sieci placéwek pocztowych,

5) przedsiebiorstwa handlowe, ze szczegélnym
uwzglednieniem sieci hipermarketow.

Zdaniem autora, przedstawione podzialy kanatow
dystrybucji mozna uzupetnié, rozwijajac definicje ka-
naléw bezposrednich i uwzgledniajac wykorzystanie
nowoczesnych technologii informatycznych i teleko-
munikacyjnych, np. Internetu, bankowosci telefonicz-
nej i mobilnej, telewizji czy home-bankingu. Wszystkie
te kanaty dystrybucji, nie angazujac bezposrednio pra-

10 Tamze, s. 99-100.
111, Mazurkiewicz: Marketing ..., s. 181.
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cownikéw banku (oprécz serwisu telefonicznego dzia-
tajacego w tzw. systemie operatorskim), stuza do sprze-
dazy produktéw bankowych. Ich rola w generowaniu
dochodéw bankéw stale rosnie i w przysztosci moze
sie zwieksza¢ dzieki rozwojowi poszczegélnych kana-
16w i dodawaniu do nich nowych funkgji.

Wymienione rodzaje punktéw sprzedazy produk-
tow bankowych tworza sie¢ sprzedazy. Nosza one na-
zwe uczestnikow kanaléw. Kazdy uczestnik kanatu
jest zaangazowany w wykonanie nastepujacych prze-
plywow:

— informacji o produkcie,

— informacji o rynkach, panujacej na nich sytuacji,
konkurentach i innych uczestnikach rynku,

— promocji, w celu przekazania informacji o pro-
duktach i naktonienia do ich nabycia,

— negocjacji, w celu zawarcia porozumien,

— zamoOwien,

— prawa wlasno$cil2.

Tak szeroki zakres przeptywu wynika z faktu, ze
klienci powinni otrzymywaé¢ pelne informacje o pro-
dukcie wraz z mozliwoscia przeprowadzenia negocjacji
przed sfinalizowaniem jego zakupu.

Przedstawione podziaty kanatéw dystrybucji obra-
zuja tendencje rozwoju sposobéw sprzedazy produk-
tow i ustug bankowych. Banki staraja sie wprowadzac
do swoich strategii dystrybucji coraz nowsze sposoby
sprzedazy produktéw. Jesli chodzi o kanaty bezposred-
nie, ich mozliwosci sa ograniczone i polegaja gléwnie
na mozliwoéci zakupu coraz wiekszej liczby produk-
tow poza siedziba banku lub bezposrednio od pracow-
nikéw banku w siedzibie (domu) klienta. Tendencja ta
dotyczy zaréwno bankowosci detalicznej (gtéwnie seg-
ment bankowosci prywatnej, ale tez sprzedaz wybra-
nych grup produktéw, np. kredytéw hipotecznych),
jak i bankowosci korporacyjnej (przede wszystkim du-
ze firmy, lecz coraz czedciej réwniez male i $rednie
przedsiebiorstwa). Mozliwy jest réwniez dalszy rozwo6j
kanatéw elektronicznych poprzez sprzedaz za ich po-
srednictwem kolejnych produktéw. Rozwdj ten napo-
tyka jednak bariery finansowe i technologiczne po
stronie bankéw oraz bariere mentalna po stronie klien-
tow, zwiazana glownie z brakiem poczucia bezpie-
czenistwa przy realizowaniu transakcji w srodowisku
elektronicznym.

Rozwéj kanaléw posérednich moze by¢ znacznie
bardziej dynamiczny. Do sprzedazy produktéw banko-
wych wykorzystywani sa obecnie m.in. agenci ubezpie-
czeniowi, salony samochodowe, firmy deweloperskie,
pracownicy towarzystw funduszy inwestycyjnych. Ten
rodzaj dystrybucji obejmuje nowe rodzaje podmiotéw
gospodarczych. Nawiazywana jest wspdtpraca m.in. z
portalami internetowymi z dziedziny finanséw, ktére

12 p, Kotler: Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Warszawa
1994 Wydawnictwo FELBERG SJA, s. 482, za L. Mazurkiewicz: Marketing ...,
s. 181.
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przyciagaja coraz wieksza grupe potencjalnych klien-
tow dzieki przedstawieniu w jednym miejscu oferty
kilkunastu, a czasami nawet kilkudziesieciu instytucji
finansowych z danej grupy produktéw. Podstawowa
korzyscia dla klientéw jest oszczednosé czasu potrzeb-
nego na zgromadzenie informacji o ofertach réznych
bankéw, a dodatkowa zaleta moga by¢ atrakcyjniejsze
warunki cenowe, osiagniete dzieki wiekszej sile nego-
cjacyjnej podmiotu gospodarczego niz np. klienta in-
dywidualnego.

Pomimo réznorodnosci nowych form kanatéw po-
srednich najwazniejszym kanatem dystrybucji produk-
tow bankowych pozostaje sie¢ stacjonarna. Wedtug ba-
dan przeprowadzonych przez firme Ipsos3, w ktérych
wzieli udzial przedstawiciele 31 polskich bankéw (29 z
nich ma stacjonarna sie¢ placéwek, 25 oferuje dostep
do swoich produktéw przez Internet, 18 za posrednic-
twem call centeri 16 poprzez urzadzenia przenoéne np.
telefony komérkowe), zdecydowana wiekszos¢ klien-
tow (79%) kontaktuje sie z bankiem tradycyjnie w od-
dziale, 27% korzysta z call center, a po 21% wykorzy-
stuje Internet i urzadzenia przenosne.

Przeksztatcenia modelu dystrybucji produktow
bankowych

Do konca lat 60. XX w. banki funkcjonowaty na rynku
w warunkach ograniczonej, tj. regulowanej przez pan-
stwo, konkurencji. Regulacje prawne chronily je nie tyl-
ko przed konkurencja ze strony innych uczestnikéw
rynku finansowego, zwykle poprzez zagwarantowanie
im wylacznosci na realizacje wybranych rodzajow
transakcji, np. kredytowych, ale réwniez przed konku-
rencja miedzybankowa. Scisle okreslaly zakres dziala-
nia i zasady funkcjonowania poszczegdlnych bankéw.
Istniejace w niektorych krajach regulacje prawne silnie
ograniczaly mozliwoéé¢ swobodnego ksztattowania cen
i oferty produktowej. Mialy réwniez bardzo duzy
wplyw na polityke dystrybucji poprzez limitowanie
geograficznej ekspansji bankéw (np. w USA)14.

Podstawowa bariera chroniaca rynek ustug banko-
wych przed wchodzeniem na niego nowych graczy
(zwlaszcza w bankowosci detalicznej) byta koniecznosé
posiadania rozbudowanej sieci placéwek bankowych.
Szybkie stworzenie takiej sieci bylo bardzo trudne, wy-
magato ponadto zaangazowania znacznego kapitatu. W
polaczeniu z obowiazujacymi restrykcjami prawnymi
bariera ta byta niemal nie do pokonania i w rezultacie
zapewniata spokojne funkcjonowanie bankom juz
obecnym na rynku.

Taka sytuacja trwata do poczatku lat 70. XX w. W
tym okresie wiele panstw zaczelo zmieniaé¢ swa polity-

13 Bankowosé w Polsce: obecna sytuacja i przyszle trendy. Ipsos, styczen 2004 1.
www.ipsos.pl. z dnia 31.01.2005 r.
14 J. Harasim: Strategie ..., op.cit., s. 18.

Bankowos$¢ Komercyjna 39

ke w zakresie ochrony bankéw przed konkurencja na
rynku finansowym?5. Taka sytuacja sprzyja poprawie
pozycji klienta w relacji z bankiem. Zaostrzyta sie bo-
wiem konkurencja o klientéw pomiedzy bankami, ale
takze ze strony innych instytucji finansowych, np. to-
warzystw ubezpieczeniowych, doméw maklerskich, to-
warzystw budowlanych oraz podmiotéw spoza sektora,
m.in. sieci hipermarketéw.

Rosnaca konkurencje miedzybankowa wzmagato
dodatkowo rosnace zainteresowanie klientéw produk-
tami bankowymi, wzrastajaca che¢ zmiany banku oraz
tendencja do réwnoczesnego korzystania z ustug wiecej
niz jednego bankul6.

W celu obstugi coraz wiekszej liczby klientéw ban-
ki rozbudowywaty swoja sie¢ placéwek. Mimo ze do
obstugi klientéw wykorzystywano juz na wieksza skale
bankomaty (pojawily sie w latach 50. XX w. w USA)
oraz w pewnym zakresie telefony, oddzial banku byt
podstawowym miejscem sprzedazy produktéw banko-
wych. Skutkowato to rozwojem sieci placéwek wraz ze
zwiekszaniem sie liczby obstugiwanych klientow.
O tym, jak intensywny byt to rozwdj, §wiadcza dane do-
tyczace wzrostu liczby placéwek bankowych w Niem-
czech, Francji i Wloszechl7:

1) Niemcy: 1957 r. - 25 757 oddziatéw, 1987 r. —
44 166 oddziatéw,

2) Francja: 1970 r. — 15 069 oddzialéw,
25 432 oddziaty,

3) Wiochy: 1983 r. — 12 914 oddzialéw, 1986 r. —
15 365 oddziatow.

Tak dynamiczny rozwéj byt mozliwy tylko gdy

1986 r. —

szybko rosta liczba klientéw, zwiekszaly sie aktywa
i pasywa bankéw oraz w rezultacie ich zyski. Plany roz-
woju sieci zostaly jednak nakreslone ze zbyt duzym
rozmachem. Wzrost skali dziatalnoéci nie mogt trwaé
nieprzerwanie, konkurencja sie nasilata, a koszty zarza-
dzania coraz wieksza siecia oddzialéw systematycznie
sie zwiekszaty. W rezultacie pod koniec lat 80. nastapi-
fo wyhamowanie tendencji do rozbudowy sieci, a na-
wet stopniowe jej odwrdcenie, tj. rozpoczal sie proces
likwidacji nierentownych oddzialéw. Te luke, stopnio-
wo pojawiajaca sie w strategii dystrybucji instytuciji fi-
nansowych, zaczely wypelnia¢ nowoczesne kanaly
dystrybucji, tj. zwiazane z wykorzystaniem zaawanso-
wanej technologii informatycznej.

Wykorzystanie technologii informatycznych
w sektorze ustug finansowych zasadniczo wptyneto na
zmiane powiazan pomiedzy klientami a bankami,
zmienilo relacje wewnatrz sektora i ksztalt wewnetrz-
nych systeméw informatycznych oraz proces tworzenia

15 Na przyktad w Wielkiej Brytanii pierwsza ustawa deregulujaca rynek ban-
kowy zostata uchwalona w 1971 r. (Copetition and Credit Control Act), a na-
stepne w 1979 r. (The Banking Act) i 1986 r. (The Building Societies Act oraz
The Financial Services Act).

16 J. Harasim: Strategie ..., op.cit., s. 32.

17 3, Casals: Strategie konkurencyjne w europejskiej bankowosci. Warszawa
1997 Wydawnictwo Naukowe PWN.
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i rozwoju nowych produktéw!8. Jednym z najwazniej-
szych skutkéw wykorzystania nowoczesnych rozwia-
zan informatycznych byta poprawa jakosci obstugi
klientow, osiagnieta w duzym zakresie dzieki rozwojo-
wi nowych kanatéw dystrybucji produktéw.

Tworzenie nowych kanaléw dystrybucji byto pro-
cesem bardzo dynamicznym, w ktérym ze wzgledu na
brak do$wiadczen w wykorzystaniu poszczegdlnych
rozwiazan technologicznych byly etapy szybkiego po-
stepu w wykorzystywaniu danej technologii oraz ogra-
niczen w jej stosowaniu, np. z uwagi na ograniczone
bezpieczenstwo klientéw. Banki bardzo czesto nie
wprowadzaly nowych rozwiazan zgodnie z zasadami
marketingu, tj. gléwnym motywem ich stosowania nie
byta maksymalizacja korzysci klientéw, ale oszczed-
nosc¢ kosztow, cheé bycia instytucja ,,nowoczesna”, tj.
korzystajaca z najnowszych technologii informatycz-
nych, czy dazenie do ograniczenia zatrudnienia w od-
dziatach banku. Pomimo tych probleméw w latach 80.,
a zwlaszcza 90. XX w. nastapil przetom w dystrybucji
produktéw bankowych, gléwnie dzieki wykorzystaniu
nowoczesnych technologii informatycznych.

Do nowych kanatéw dystrybucji, ktérych rozwdj
i wykorzystanie przypada na dwie ostatnie dekady XX w.,
zaliczamy m.in.:

— bankowos¢ telefoniczna, w ktérej wyréznia sie
tzw. serwis operatorski (call center) oraz IVR (ang. Inte-
ractive Voice Responce), czyli urzadzenie automatyczne,

— PC banking (inaczej home-banking) — czyli wy-
korzystanie oprogramowania instalowanego na kompu-
terach stacjonarnych do komunikacji z bankiem za po-
srednictwem modemu i taczy telekomunikacyjnych,

— Internet banking — wykorzystanie sieci interneto-
wej do komunikacji z bankiem,

— mobilebanking, dzielony na SMSbanking, czyli
wymiane informacji za posrednictwem krétkich wiado-
mosci tekstowych, i WAPbanking, tj. komunikacje z wy-
korzystaniem aplikacji Wireless Application Protocol,

— TVbanking — wykorzystanie do wspolpracy z
bankiem odbiornika telewizyjnegol®.

Wraz z popularyzacja kart platniczych, ktéra stata
sie mozliwa dzieki uzyciu tzw. kart ptaskich, funkcjo-
nujacych tylko w $rodowisku elektronicznym, wyko-
rzystanie przez klientéw nowych kanatéw kontaktu z
bankiem catkowicie zrewolucjonizowato sposéb zaku-
pu produktéw bankowych. Powszechna elektronizacja
rozliczen spowodowata znaczne ograniczenie obiegu
gotowkowego (pojawil sie tzw. pieniadz elektronicz-
ny). Ustugi bankowe staty sie dla klienta znacznie bar-
dziej dostepne dzieki wykorzystaniu urzadzen zdal-
nych, Internetu, telefonu, dokonywaniu ptatnosci elek-
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tronicznie w miejscu zakupu za posrednictwem termi-
nala EFTPOS czy korzystaniu ze standardowych ustug
bankowych za posrednictwem systemu home banking
(24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu).

Zakup produktu bankowego stal sie latwiejszy,
gdyz klient nie musiat juz odwiedza¢ banku. W prak-
tyce bank ,przyblizyt sie” do klienta, co wraz z po-
prawa obstugi, skréceniem czasu rozliczen oraz
zmniejszeniem liczby popetianych btedéw oznacza-
fo podniesienie jakosci ustug. Negatywnym nastep-
stwem zmiany sposobu funkcjonowania banku byt
spadek liczby wizyt klientéw w placéwkach banku
(zwlaszcza klientéw indywidualnych). Pociagato to
za soba spadek ich lojalnosci wobec banku oraz
zmniejszenie mozliwosci marketingowego oddziaty-
wania na nich, zwlaszcza w zakresie realizacji strate-
gii cross-sellingu20.

Dystrybucja wielokanatowa a preferencje
klientéw bankowych

Wyksztalcenie sie wielokanatowego (ang. multi-chane-
lling) modelu dystrybucji ustug bankowych spowodo-
walo nie tylko przetom w sposobie dystrybucji produk-
tow bankowych. Oznaczalo réwniez konieczno$é za-
sadniczej zmiany podejscia banku do ksztaltowania
strategii dystrybucji, z uwagi na koniecznos$¢ uwzgled-
nienia w tej strategii duzej liczby kanaléw, tak aby
stworzy¢ ich optymalna kombinacje dla klienta. Proces
ten oznaczal réwniez podjecie badain nad powodami
wyboru przez klientéw okreslonych kanatéw dystrybu-
cji, czynnikami ograniczajacych korzystanie z innych
czy uwarunkowaniami, ktére moga catkowicie elimino-
wac szanse na wykorzystanie danego kanatu sprzedazy.
Jednym z najnowszych opracowan poswieconych przy-
czynom podejmowania przez klientéw decyzji dotycza-
cych wyboru kanatu dystrybucji jest raport z wynikéw
badan przeprowadzonych przez pracownikéw z Uni-
wersytetu w Nottingham wsréd klientéw brytyjskich
instytucji finansowych?21.

Celem badan byta préba ustalenia powodéw wybo-
ru danego kanalu dystrybucji ustug finansowych
i stworzenie ogélniejszej teorii wyboru kanatu zakupu
produktéw przez klienta.

Na podstawie wynikéw badan stworzono model
wyboru kanatu dystrybucji ustug finansowych. Do
czynnikéw wplywajacych na wybér kanatu zalicza sie:

— rodzaj produktu, z uwzglednieniem jego zlozo-
nosci, ceny oraz postrzegania przez klienta ryzyka za-
kupu danej ustugi,

18 Ch. Ennew, T. Watkins, M. Wright: Marketing financial services. Oxford
1995 Butteworth Heineman Ltd, s. 26-27.

19 Szerzej na ten temat zob. Bankowos¢ elektroniczna. Praca zbiorowa pod
red. A. Gospodarowicza. Warszawa 2005 PWE, s. 28-35 oraz B. Swiecka: Ban-
kowos¢ elektroniczna. Warszawa 2004 CeDeWu, s. 17 i nastepne.

20 1, Mouthino, A. Meidan: Bank customers perceptions, innovations and new
technology. “International Journal of Bank Marketing” nr 2/1989, s. 22-27.
21\, Black, A. Lockett, Ch. Ennew, H. Winklhofer, S. McKechnie: Modelling
consumer choice of distribution channels: an illustration from financial services.
“International Journal of Bank Marketing” nr4/2002, Volume 20, s. 161-173.
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— charakterystyke danego kanatu dystrybucji, obej-
mujaca w szczegblnosci wygode, koszty korzystania z
kanatu, ryzyko korzystania z kanatu oraz mozliwoé¢ oso-
bistego kontaktu z pracownikiem instytucji finansowej,

— wizerunek (reputacje) danego banku, tj. jego
wielko$¢, czas funkcjonowania, liczbe dostepnych ka-
natéw dystrybucji oraz wizerunek rynkowy,

— kategorie (segment) klienta, poczawszy od cha-
rakterystyki socjo-ekonomicznej, stylu zycia, poziomu
zaufania do instytucji finansowych, az do pogladéw
etycznych, zwiazanych np. ze zwolnieniami pracowni-
kéw instytucji finansowych i zmniejszaniem liczby
miejsc pracy.

Osoby poddane badaniom podzielono na trzy gru-
py: klientéw niekorzystajacych z Internetu, korzystaja-
cych z Internetu, ale niekupujacych produktéw finan-
sowych przez Internet oraz korzystajacych z Internetu i
kupujacych produkty finansowe przez Internet. Dodat-
kowym kryterium segmentacji byta wielkoé¢ osiagane-
go dochodu. Wyniki badan pozwolily na wyciagniecie
nastepujacych wnioskéw:

1. Zlozonos¢ produktu i zwiazane z nim ryzyko
postrzegane przez klienta (rozumiane jako wymuszenie
wiekszego zaangazowania klienta przed podjeciem de-
cyzji o jego zakupie) zwiekszaja sktonnosé do korzysta-
nia z kanatéw pozwalajacych na kontakt z personelem
lub kanatéw, ktére umozliwiaja kontakt z pracowni-
kiem banku.

2. Jesli klient postrzega dany kanat jako fatwo do-
stepny, prawdopodobnie wybierze go, natomiast za-
uwazane ryzyko i koszty zwiazane z jego wykorzysta-
niem maja negatywny wplyw na wybér danego kanatu.

3. Wysokie zaufanie klienta do danego kanalu
zwigksza prawdopodobienstwo skorzystania z niego.

4. Klient moze wybra¢ dany kanat dystrybucji pod
wplywem checi zakupu okreslonego produktu lub
ustugi. W ten sposéb zakup konkretnego produktu be-
dzie zachecal do wykorzystania najbardziej wygodnego
kanatu.

5. Mtodzi klienci sa bardziej otwarci na nowe spo-
soby dystrybucji, a bogaci klienci oczekuja przedsta-
wienia im duzego wyboru mozliwych kanatéw dostepu
do interesujacych ich produktéw. Z kolei klienci nie-
majacy czasu na zalatwienie spraw finansowych wola
kanaty umozliwiajace tatwy dostep do banku.

6. Im bardziej nowatorski jest kanal dystrybuciji,
tym wieksza wage bedzie przywiazywat klient do wize-
runku organizacji i jej reputacji jako czynnikéw obniza-
jacych ryzyko wyboru danego kanatu. Pozytywny wize-
runek organizacji oraz oferowanie przez bank wieloka-
natowego modelu dystrybucji beda obnizaly to ryzyko.

Badania przeprowadzone przez brytyjskich na-
ukowcéw wykazaly, ze proces podejmowania decyzji o
wyborze kanatu dystrybucji jest skomplikowany,
zwlaszcza gdy bank stosuje wielokanalowa strategie
dystrybucji. Im bardziej wyksztalcony jest klient, im

Bankowos$¢ Komercyjna 4|

wieksze dochody osiaga i im jest mlodszy, tym wieksze
jest prawdopodobienistwo, ze zaakceptuje jeden z elek-
tronicznych kanatéw wspélpracy z bankiem. Z drugiej
strony, starsi klienci, stabiej wyksztalceni, bedacy pra-
cownikami fizycznymi (ang. blue-collar worker) wiek-
sza wage przywiazuja do osobistego kontaktu z pracow-
nikiem banku i mniejsze jest prawdopodobienstwo, ze
wybiora jeden ze zdalnych kanatéw dystrybucji.

Sposobem na rozwdj i zwiekszenie popularnosci
elektronicznych form kontaktu z bankiem moze by¢
podnoszenie poziomu edukacji internetowej klientow.
Banki powinny aktywniej popularyzowaé nowoczesne
kanaty dystrybucji, gdyz tylko relatywnie niewielki
procent oséb zna mozliwosci wynikajace ze zdalnego
dostepu do rachunku bankowego. Wzrost znajomosci
podstawowych poje¢ zwiazanych z e-banking jest w in-
teresie zardwno bankéw, jak i klientow?22.

Rozwdj technologii informatycznych nie tylko zre-
wolucjonizowat wspélprace bankéw z klientami indy-
widualnymi, ale miat réwniez duzy wptyw na zmiane
modelu wspdtpracy instytucji finansowych z podmio-
tami gospodarczymi. Wyniki badan®3 przeprowadzo-
nych na Uniwersytecie w Ulsterze pokazuja, jakie sa
preferencje tej grupy klientéw w zakresie wyboru kana-
tu dystrybucji.

Badania mialty forme ankiety przeprowadzonej na
probie 100 duzych i 250 matych firm. Wykazaly, ze
znaczenie osobistego kontaktu z pracownikiem banku
jest dla obu grup klientéw znacznie wieksze niz jaki-
kolwiek innego kanatu dostepu do banku. Mozliwosé
skorzystania z elektronicznej komunikacji z bankiem
ma jednak znacznie wieksze znaczenie dla duzych
klientéw niz dla matych podmiotéw. Mate firmy nie
uznaly zadnej z przedstawionych metod elektronicznej
komunikacji z bankiem za wazna. Klienci korporacyjni
duza wage przywiazuje do bankowoéci on-line oraz ko-
munikowania sie z bankiem za posrednictwem poczty
elektronicznej. Rezultaty badan pozwolily réwniez na
stwierdzenie, ze nie istnieje negatywna korelacja po-
miedzy poziomem zadowolenia z kanatéw elektronicz-
nych a waga przywiazywana do osobistego kontaktu z
pracownikiem banku. Mozliwo§é wspdtpracy z pra-
cownikiem oddzialu jest jednakowo wazna zaréwno
dla matych, jak i duzych firm.

Og6lny wniosek ptynacy z opisywanych badan jest
taki, ze podmioty gospodarcze, bez wzgledu na ich
wielkosé¢, preferuja tradycyjna forme kontaktu z ban-
kiem - za posSrednictwem doradcy klienta (ang. rela-
tionship manager). Wniosek ten ma bardzo duze prak-
tyczne znaczenie dla bankéw tworzacych model dys-

22 p, Pluskota: Korzysci i zagrozenia wynikajace z funkcjonowania nowocze-
snych kanalféw dystrybucji uslug bankowych. W: Rynki finansowe w przestrze-
ni elektronicznej. Praca zbiorowa pod redakcje naukowa B. Swieckiej. Szcze-
cin 2004 Wydawnictwo ECONOMICUS, s. 173.

23 A, O’Donnell, M.G. Durkin, D. McCartan-Quinn: Corporate banking in the
UK: personal vs remote interaction. “International Journal of Bank Marke-
ting”, Volume 20, nr 6/2002, s. 273-284.



42 Bankowos$¢ Komercyjna

trybucji na rynku podmiotéw gospodarczych. Bank nie
moze bowiem oferowaé¢ wszystkim podmiotom gospo-
darczym jednakowego standardu obstugi za posrednic-
twem osobistego doradcy klienta, ze wzgledu na duze
koszty takiego rozwiazania. Musi to oznacza¢ zmniej-
szenie bezposredniego zaangazowania pracownikdw
bankéw w sprzedaz produktéw firmom przynoszacym
mniejszy dochéd dla banku. Logicznym krokiem wy-
daje sie obsluga grupy klientéw za posrednictwem
elektronicznych kanatéw dystrybucji. Wymaga to jed-
nak zmiany negatywnego nastawienia czesci firm
(zwlaszcza matych podmiotéw) do zdalnych metod ko-
munikacji z bankiem. Bedzie to podstawowym wyzwa-
niem dla bankéw w zakresie zarzadzania strategia dys-
trybucji na rynku podmiotéw gospodarczych.

Inaczenie zagadnien bezpieczenstwa dla
rozwoju dystrybucii elektronicznej

Jedna z barier najsilniej ograniczajacych rozwéj zdal-
nych form sprzedazy jest zagrozenie bezpieczenstwa
zwigzane z uzyskaniem dostepu do rachunku klienta
przez osoby nieuprawnione. Najwieksze zagrozenie
wystepuje przy wykorzystaniu sieci internetowej, ze
wzgledu na jej publiczny charakter. Banki maja oczywi-
Scie $wiadomo$¢ wystepujacych zagrozen i poprzez
ciagla poprawe bezpieczefstwa swoich systeméw in-
formatycznych staraja sie im przeciwdziala¢. Bezpie-
czenstwem informatycznego systemu bankowego mo-
zemy nazwac stan, ktéry charakteryzuje sie okreslonym
poziomem najwazniejszych dla danego przypadku
atrybutéw. Do najwazniejszych cech bezpiecznej ban-
kowosci elektronicznej zaliczamy?24:

— poufno$¢ — gwarantujaca, ze dostep do danych w
systemie maja tylko osoby uprawnione,

— integralnoé¢ — gwarantujaca, ze dane przesylane
w formie transakcji elektronicznej nie sa przez nikogo
zmieniane,

— autentycznoé¢ — pozwalajaca stwierdzié, czy oso-
ba podpisujaca sie pod transakcja jest rzeczywiscie ta,
za ktéra sie podaje,

— niezaprzeczalno$¢ — uniemozliwiajaca wyparcie
sie faktu nadania lub odbioru komunikatu przestanego
droga elektroniczna,

— dostepnos¢ — gwarantujaca staly dostep do syste-
mu bankowosci elektronicznej,

— niezawodno$¢ — gwarantujaca, ze system dziala
zgodnie z oczekiwaniami.

Bezpiecznym systemem bankowosci elektronicz-
nej bedziemy wiec nazywac taki system, w ktérym po-
wyzsze cechy osiagnely poziom akceptowalny dla ban-
ku oraz jego klientow?25.

24 Bankowosé elektroniczna ... op.cit., s. 56.
25 Tamze, s. 57.
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W celu standaryzacji pewnych rozwiazan techno-
logicznych oraz umozliwienia bankom wspétpracy w
dziedzinie bezpieczenistwa informatycznego instytucje
zajmujace sie standaryzacja, np. Miedzynarodowa Or-
ganizacja Standaryzacji (ang. International Standard
Organization), opracowaly liczne standardy zwiazane z
bezpieczenstwem w bankowosci26. Takze w Polsce in-
stytucja odpowiedzialna za opracowywanie i wprowa-
dzanie standardéw, tj. Polski Komitet Normalizacyjny,
opracowuje normy z zakresu bezpieczefistwa systeméw
informatycznych, w tym réwniez zwiazane z bezpie-
czenstwem systemow informatycznych w bankowosci??.

Bezpieczenstwo systeméw informatycznych ban-
kow stato sie rowniez przedmiotem unormowan zawar-
tych w powszechnie obowiazujacych przepisach pra-
wa. Z powodu opdznienia naszego kraju we wprowa-
dzaniu nowoczesnych technologii informatycznych
przepisy te zostaly uchwalone dopiero w ostatnich kil-
ku latach, dzieki czemu mozliwe bylo wykorzystanie
przy ich opracowywaniu do$wiadczen krajow bardziej
zaawansowanych pod wzgledem bezpieczenstwa infor-
matycznego.

Spoérdd aktéw prawnych szczegblnie waznych dla
poprawy bezpieczenstwa klientéw i bankéw nalezy
wymienié¢ ustawe o podpisie elektronicznym?28. Two-
rzy ona prawne podstawy dla bezpiecznej realizacji
transakcji oraz komunikowania sie w sieci interneto-
wej. Zawiera m.in. definicje podpisu elektronicznego
oraz skutki prawne zawarcia transakcji z wykorzysta-
niem tego podpisu. Artykut 5 ustawy stwierdza: ,Dane
w postaci elektronicznej opatrzone bezpiecznym pod-
pisem elektronicznym weryfikowanym przy pomocy
waznego kwalifikowanego certyfikatu sa réwnowazne
pod wzgledem skutkéw prawnych dokumentom opa-
trzonym podpisem wilasnorecznym, chyba ze przepisy
odrebne stanowia inaczej”29. Jednym z celow ustawy
byto takze stworzenie ram prawnych dziatalnosci pod-
miotéw certyfikujacych, ktérych zadaniem jest po-
twierdzanie tozsamosci kontrahentéw korzystajacych z
podpisu elektronicznego.

Druga wazna ustawa, normujaca zagadnienia bez-
pieczenstwa informatycznego jest ustawa o elektronicz-
nych instrumentach platniczych30. Reguluje ona sys-

26 przyktadowo wymieni¢ mozna normy: 1SO 13492:1998 Banking — Key ma-
nagement related data element, ISO/IEC TR 13335-1:1996 Information Tech-
nology — Guidelines for the Management of IT Security — Part 1: Concepts and
models for IT Security czy ISO/IEC CD 15292:2000 Information Technology —
Security Techniques — Protection profile registration procedures.

27 przyktady polskich norm to: PN-EN ISO 11568-2:1998 Bankowos¢ — zarza-
dzanie kluczami w bankowosci detalicznej — Techniki zarzadzania kluczami
symetrycznych systemow szyfrujacych, PN-ISO 7064:1998 Przetwarzanie da-
nych — System znakéw kontrolnych, PN-ISO 8908:1999 bankowo$¢ i pokrew-
ne ustugi finansowe — Terminologia i elementy danych.

28 Ustawa z dnia 18 wrzesnia 2001 r. o podpisie elektronicznym. Dz.U. nr
130, poz. 1450.

29 Tamze, art. 5.

30 Ustawa z dnia 12 wrzeénia 2002 r. o elektronicznych instrumentach plat-
niczych. Dz.U. nr 169, poz. 1385.
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tem autoryzacji i rozliczen elektronicznych instrumen-
tow platniczych oraz szczegbélowo definiuje zagadnie-
nia zwiazane z kartami platniczymi i r6znymi formami
pieniadza elektronicznego. Wprowadza takze normy
funkcjonowania bankowosci elektronicznej, ktore
wczesniej regulowane byly jedynie przez przepisy
ogblne.

Bezpieczenistwo transakcji elektronicznych jest
takze przedmiotem regulacji Narodowego Banku Pol-
skiego. Wydana przez NBP Rekomendacja D31 zawiera
zalecenia dotyczace bezpieczenstwa systemdéw banko-
wosci elektronicznej, obejmujace m.in. potwierdzenia
tozsamosci i upowaznien klientéw, z ktérymi bank za-
wiera transakcje wykorzystujac sie¢ internetowa lub in-
ne elektroniczne kanaty dystrybucji, oraz zapewnienia
odpowiednich §rodkéw ochrony integralnosci transak-
cji, zapisow i informacji bankowosci elektroniczne;j.

Banki maja $wiadomosé¢, ze bezpieczenstwo jest
bardzo wazne dla zapewnienia klientom komfortu ko-
rzystania z elektronicznych kanaléw dystrybucji. W
zwiazku z tym podejmuja liczne dziatania, ktére maja
przyczyni¢ sie do minimalizacji zagrozen. Niebezpie-
czenstwa, mozna bowiem ograniczaé¢. Nie ma jednak
zabezpieczenia absolutnego, a zastosowanie réznorod-
nych rozwiazan jest zrédtem réznych kosztéw. Koszty
zabezpieczenia powinny by¢ ustalone na takim pozio-
mie, aby minimalizacja ryzyka utraty srodkéw zdepo-
nowanych na rachunku bankowym nie przekraczata
warto$ci zgromadzonych §rodkow32.

Jednym z podstawowych sposobéw zwiekszenia
bezpieczenistwa korzystania z bankowosci elektronicz-
nej jest ciagta kontrola dostepu do systemu i wlasciwa
weryfikacja tozsamoéci uzytkownikéw. W praktyce ban-
ki identyfikuja dane uzytkownika poprzez swéj system
uwierzytelniania, ktérego elementami powinny by¢33:

1) proste uwierzytelnienie — uzycie loginu i hasta
(PIN, hasta maskowane),

2) silne uwierzytelnienie — zastosowanie tokena,

3) podpis elektroniczny

Uzycie podpisu elektronicznego jest ostatecznym
potwierdzeniem tozsamosci uzytkownika — autoryzacja
czynno$ci dokonanych przez klienta. Podpis taki moze
by¢ przechowywany zaréwno w postaci pliku na dys-
ku, jak i na karcie mikroprocesorowej (co zwieksza jego
bezpieczenstwo).

Mimo ciaglych prac nad poprawa zabezpieczen
systemowych liczba nieuprawnionych wejs¢ na ra-

31 Rekomendacja D z dnia 20 pazdziernika 1997 r. dotyczaca zarzadzania ry-
zykami towarzyszacymi systemom informatycznym i telekomunikacyjnym
uzywanym przez banki. Narodowy Bank Polski, Warszawa 1997 r. Rekomen-
dacja zostala zmieniona w 2002 r.

321, Piesik: Granice ryzyka. ,Gazeta Bankowa” z 3 pazdziernika 2005 r., s. 9.
33 A. Hanusik, R. Machulik: Norma bezpieczeristwa e-banking, oczekiwania i
wymagania z punktu widzenia potrzeb klienta: W: Zastosowanie rozwiqzan
informatycznych w instytucjach finansowych. Praca zbiorowa pod redakcja A.
Gospodarowicza. Wroctaw 2004 Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im.
Oskara Langego we Wroclawiu, s. 64.
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chunki bankowe klientéw stale wzrasta. Problem ten
dotyczy réwniez Polski — tylko w tym roku media sze-
roko opisywaly ataki na klientéw BPH i Citibanku. Naj-
wieksze problemy z zapewnieniem bezpieczenstwa
swoim klientom maja obecnie banki amerykanskie ze
wzgledu na skale przestepczosci komputerowej, ktéra
wystepuje w tym kraju.

Jak podaje Forrester Research w USA, z powodu
phisingu34 26% internautéw przestato korzystaé¢ z no-
wych produktéw w Internecie, a 14% zrezygnowalo z
dokonywania ptatnosci za posrednictwem sieci inter-
netowej. Wedtug badan przeprowadzonych przez ame-
rykanski Ponemon Institute, 57% uzytkownikéw ban-
kowosci internetowej deklaruje mozliwosé rezygnacji z
korzystania z ustug swojego banku juz w przypadku
jednorazowego zlamania zabezpieczen3®. Raport z ba-
dan przeprowadzonych przez firme Ipsos36 dostarcza z
kolei informacje o sposobach zmniejszania obaw Ame-
rykanéw przed korzystaniem z bankowosci elektro-
nicznej. Dla klientdéw, ktérzy czesto dokonuja transak-
cji bankowych za posrednictwem zdalnych kanatéw
dystrybucji, najwazniejsze jest przekonanie ich, ze da-
ne nie zostana udostepnione zadnej innej instytucji
(87%). Na kolejnych miejscach znalazty sie: pewnos¢,
ze przestepcy komputerowi nie maja mozliwosci kra-
dziezy danych osobowych klientéw (83%), tatwos¢ na-
wiazania kontaktu z przedstawicielami banku (71%),
szybko$§¢ potaczenia z Internetem (53%) oraz prosta ob-
shuga serwiséw bankowych (52%). Te same kryteria dla
0s6b, ktére rzadko wykonuja czynnosci bankowe droga
elektroniczna, przybieraja nastepujace wielkosci: 62%,
66%, 65%, 31% 1 34%.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze wykorzystanie nowo-
czesnych kanatéw dystrybucji produktéw bankowych
nierozerwalnie wiaze sie z dazeniem do zapewnienia
najwyzszego mozliwego bezpieczenstwa ustug §wiad-
czonych przez banki. Od stopnia zaspokojenia tej po-
trzeby klientéw zalezy nie tylko dalszy wzrost liczby
uzytkownikéw zdalnych kanatéw dystrybucji, ale réw-
niez utrzymanie obecnych klientow.

Wyzwania zwigzane z realizacjq strategii
dystrybucji wielokanatowej

Ze wzgledu na zmiany potrzeb klientéw i pojawianie
sie coraz nowszych rozwiazan technologicznych stra-
tegia dystrybucji podlega ciagtym zmianom. Bank, kto-
ry chce rozwija¢ swoja sie¢ dystrybucji (zwlaszcza na

34 phising to proceder polegajacy na budowie stron internetowych do ztudze-
nia przypominajacych oryginalne strony firm (w tym réwniez bankéw) oraz
wykorzystaniu luk w dziataniu przegladarek internetowych, w celu wywola-
nia u klienta wrazenia, ze realizuje bezpiecznie swoje transakcje np. z ban-
kiem, gdy w rzeczywistosci stuza one do zgromadzenia informacji o nim, aby
nastepnie dokona¢ wiamania na rachunek klienta.

35 1. Piesik: Granice ..., op.cit., s. 11.

36 Ipsos Insight, wrzesien 2005, za eMarketer.
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rynku bankowosci detalicznej), powinien mieé, poza
odpowiednimi zasobami finansowymi takze zasoby
rzeczowe, umozliwiajace mu dotarcie do klienta w do-
godnym dla tego ostatniego miejscu i czasie oraz jego
sprawna obstuge. Najwazniejszymi elementami wypo-
sazenia materialnego banku pozwalajacymi na realiza-
cje tych celow sa: sie¢ placéwek, nowoczesne kanaty
dystrybucji, a takze systemy informatyczne pozwalaja-
ce na ich rozwéj, poznanie potrzeb klientéw i uspraw-
nienie ich obstugi oraz reorganizacje placéwek i zmia-
ne ich funkcjid’. Zdaniem W. Grzegorczyka38, w dzie-
dzinie dystrybucji produktéw bankowych mozemy
obecnie obserwowa¢ dwie przeciwstawne tendencje.
Pierwsza z nich to wzrost znaczenia obstugi bezposred-
niej, w szczegdlnosci w odniesieniu do skomplikowa-
nych produktéw i obstugi klientéw zamoznych oraz in-
stytucjonalnych. Druga tendencja to natomiast zmniej-
szanie sie roli obstugi bezposredniej oraz wzrost zna-
czenia sprzedazy i obstugi za posrednictwem nowocze-
snych, tj. elektronicznych kanaléw dystrybucji. Ta ten-
dencja jest szczegélnie widoczna w krajach wysoko
rozwinietych. Panuje opinia, ze ten kierunek rozwoju
bedzie dominowat w najblizszych latach.

Z kolei L. Mazurkiewicz39 uwaza, ze kanaly dys-
trybucji maja obecnie dla bankéw niezwykle duze zna-
czenie z powodu nasilania sie walki konkurencyjne;j.
Do ich podstawowych zadan naleza:

— pozyskiwanie ,taniego pieniadza” z rachunkow
biezacych i lokat terminowych,

— ksztaltowanie tozsamos$ci wizualnej banku.

W najblizszej przysztosci rozwoéj sieci dystrybucji
na rynku ustug bankowych bedzie polegaé¢ na:

1) rozbudowie infrastruktury kanatéw bezposred-
nich i malejacym znaczeniu kanatéw posrednich (a na-
wet catkowitej rezygnacji z nich) — jest to warunek nie-
zbedny do utrzymania udzialu w rynku, gdyz dalsze
wykorzystywanie kanaléw posrednich moze prowa-
dzi¢ do zmniejszenia lub nawet catkowitej utraty osiag-
nietego udziatu,

2) poszerzaniu przestrzennego zasiegu kanalu,
przede wszystkim poprzez tworzenie sieci niewielkich,
kilkuosobowych oddzialéw, zdolnych do zaspokojenia
wszystkich potrzeb klientow,

3) rozwoju kanaléw bankowosci elektroniczne;.

Z wykorzystaniem zdalnych kanatéw dystrybucji
wiaze sie wiele nadziei, ale i wyzwan stojacych przed
kierownictwem bankéw w zakresie ksztalttowania wie-
lokanatowej strategii dystrybucji. Badania klientéw -
podmiotéw gospodarczych wykazaly, ze nowoczesna
technologia nie jest w stanie zastapi¢ osobistego kon-
taktu pomiedzy klientem a pracownikiem banku. Co
wazniejsze, klienci instytucjonalni, nie postrzegaja

37, Harasim: Bankowos¢ detaliczna w Polsce. Warszawa 2005 CeDeWu.PL, s. 95.
38 W. Grzegorczyk: Strategie ..., op.cit., s. 101.
39 L. Mazurkiewicz: Marketing ..., op.cit., s. 206-213.
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technologii informatycznej jako istotnego uzupetnienia
kontaktu osobistego. Jedynie najwieksze podmioty go-
spodarcze, sposréd tych, ktére bardzo aktywnie wpro-
wadzaja nowoczesne technologie informatyczne, uzna-
ja elektroniczna komunikacje z bankiem za uzupeinie-
nie tradycyjnej, czyli opartej na osobistym kontakcie,
formy wspotpracy z bankiem40.

Réwniez klienci indywidualni nie akceptuja po-
wszechnie elektronicznych kanatéw dystrybucji pro-
duktéw bankowych. W Stanach Zjednoczonych, w kt6-
rych - oprécz krajéw skandynawskich - w najwiekszym
stopniu korzysta sie z nowoczesnych technologii infor-
matycznych, 39% gospodarstw domowych ma dostep
do bankowosci on-line, jednak tylko 18% z niej korzy-
stat1. Ocenia sig, ze jedna trzecia klientow, ktérzy za-
warli z bankiem umowe na jedna z form e-banking, re-
zygnuje z niej z powodu niezadowalajacego poziomu
ustug lub zbyt duzej zlozonosci ustugi i komplikacji
przy korzystaniu z niej. Klienci zainteresowani korzy-
staniem z elektronicznych kanatéw dystrybucji oczeku-
ja, ze w momencie wystapienia probleméw ze stosowa-
niem danej aplikacji, beda mieli zapewnione wsparcie
ze strony banku. Oczekuja réwniez, ze niektére rodzaje
transakcji beda realizowane dalej przy wspélpracy z
pracownikiem banku42.

Alternatywa dla dalszego wzrostu liczby kanatow
elektronicznych i zwiekszenia ich funkcjonalnosci mo-
ze by¢ poprawa efektywnosci dziatania oddziatéw ban-
ku, ktére - jak wynika z najnowszych badan43 - wyma-
gaja jeszcze duzych usprawnien. Badania przeprowa-
dzone przez firme konsultingowa Booz Allen Hamilton
na grupie 600 klientéw indywidualnych wykazaty, ze
79% klientéw preferuje zakup produktéw zwiazanych
z rachunkami biezacymi i depozytowymi za posrednic-
twem oddziatu banku. Waga sprzedazy wybranych pro-
duktéw finansowych za posrednictwem oddziatéw jest
czasami bardzo duza, np. 78% klientéw preferuje za-
kup kredytu hipotecznego za posrednictwem oddziatu,
60% chcialoby w placéwce kupi¢ polise na zycie, a
42% inny rodzaj polisy (np. na samochéd) — w tym
przypadku tylko 21% klientéw jest zainteresowanych
zakupem tych polis przez telefon.

Zdaniem autoréw raportu, banki europejskie nie
wykorzystuja w petni potencjatu sprzedazowego sieci
swoich placéwek stacjonarnych. W swoich oddziatach
powinny znacznie aktywniej stosowaé podejscie pro-
sprzedazowe, wykorzystujac informacje o klientach,
oraz zatrudni¢ sprzedawcow zamiast probowac prze-
kwalifikowywaé¢ dysponentéw. We wnioskach z rapor-

40 A. O’Donnell, M.G. Durkin, D. McCartan-Quinn: Corporate ...,
284.

41 ] M. Kolodinsky, J.M. Hogarth, M.A. Hilgert: The adoption of electronic
banking technologies by US consumers. “International Journal of Bank Marke-
ting”. Volume 22, nr 4/2004, s. 238.

42 Tamze, s. 239.

43 3, Timewell: Improve productivity to make the most of branch popularity.
“The Banker”, March 2005, s. 124-125.

op.cit,, s.
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tu autorzy stwierdzaja, ze banki moga zwiekszy¢ do-
chody oddziatéw poprzez:

- szkolenie oraz motywowanie pracownikéw do
dziatan prosprzedazowych,

- wykorzystanie posiadanych danych do wstepnej
selekcji klientow,

- umiejscowienie w oddziatach specjalistéw pro-
duktowych,

- zatrudnianie w oddziatach raczej sprzedawcéow
niz bankowcéw.

Drugie z przedstawionych badan** przeprowadzi-
ta brytyjska firma doradcza Finalta. Wyniki badan wy-
kazaty, ze plac6wka bankowa jest preferowanym kana-
tem sprzedazy dla wszystkich typéw transakcji. Od-
dzialy odpowiadaja za 68% sprzedazy realizowanej
przez banki europejskie. Na rynku trwa obecnie prze-
ksztalcanie oddziatéw z transakcyjnych centréw obstu-
gi w centra sprzedazy. Odbywa sie to m.in. poprzez wy-
dluzenie czasu, ktéry pracownicy musza przeznaczac
na sprzedaz produktéw i doradztwo dla klientéw. Dzia-
tania te nie zostaly jednak jeszcze ukonczone — wiel-
kos¢ sprzedazy nie wzrosta wprost proporcjonalnie do
iloci czasu przeznaczonego na aktywna sprzedaz. Aby
zmienié¢ ten stan rzeczy, wzrostowi czasu przeznaczo-
nemu na sprzedaz powinna towarzyszy¢ poprawa jej
efektywnosci.

Analizujac wyniki badan przeprowadzonych na
prébie 17 bankéw, autorzy stwierdzili wystepowanie
duzych réznic miedzy efektywnoscia placéwek po-
szczegblnych bankéw. Przecietnie 20% placéwek da-
nego banku wypracowuje 80% zysku catej stacjonarnej
sieci sprzedazy. Zwiekszenie efektywnosci wszystkich

44 Tamze, s. 125.

Literatura:

Bankowos$¢ Komercyjna 45

oddzialow o 10-15% stwarza dla bankéw istotna moz-
liwos¢ zwiekszenia dochodéw. Moga to osiagna¢ dzie-
ki poprawie sposobu pracy personelu placéwek — ogra-
niczajac pasywne funkcje administracyjne na rzecz
dzialan ukierunkowanych na sprzedaz produktéw.
Obecnie tylko 50% czasu pracy jest przeznaczane na
sprzedaz i doradztwo klientom. Sa jednak banki, w kt6-
rych ten wskaznik wynosi zaledwie 25%, a ich pracow-
nicy 60% czasu przeznaczaja na czynnosci back-office.

W ramach projektu badawczego opracowany zo-
stal model stuzacu do analizowania czynnikéw popra-
wy efektywnoséci oddzialéw. Oprécz personelu oraz
czasu przeznaczanego na aktywna sprzedaz i czynnosci
back-office, wskazuje on nastepujace czynniki: rozmiar
sieci placéwek i ich strukture, skutecznosé¢ sprzedazy,
pomiar wynikéw i zarzadzanie procesem sprzedazy
oraz efektywnos¢ proceséw. W celu poprawy efektyw-
nosci placéwek, bank musi réwnoczeénie oddziatywac
na wszystkie wymienione czynniki.

Wyzwaniem dla bankéw w dziedzinie strategii
dystrybucji bedzie stworzenie w ramach modelu
dystrybucji wielokanatowej takich mozliwosci kon-
taktowania sie klienta z bankiem, aby mégt zawierac
transakcje z bankiem w czasie i miejscu, ktére sa dla
niego najdogodniejsze. Realizacja tej strategii wyma-
ga uproszczenia procedur bankowych, pogtebienia
segmentacji klientow w celu zdefiniowania jedno-
rodnych grup klientéw w zakresie preferowanych
kanatéw dystrybucji, dalszych badan ich oczekiwan
i preferencji co do kanatéw dystrybucji oraz umie-
jetnego stosowania polityki cenowej, tak aby zache-
ca¢ klientéw do wyboru optymalnych kosztowo ka-
naléw dystrybucji.
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