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Ocena wielokanalowego modelu dystrybucji ustug bankowych
w Polsce

Wprowadzenie

Dystrybucja ustug finansowych stoi obecnie w obliczu nowych wyzwan wytaniajacych si¢ przede
wszystkim z szerokiego spektrum nowoczesnych technologii dostepnych dla bankéw oraz rosnacej
intensywnosci konkurencji na tym rynku'. Zmiany zachodzace w otoczeniu bankéw spowodowaty to,
ze rola kanatéw dystrybucji w strategiach marketingowych bankéw istotnie wzrosta, a w obszarze
dystrybucji ustug bankowych dokonuje si¢ prawdziwa rewolucja. Banki, ktore wczesniej Swiadczyly
swoje uslugi prawie wytacznie poprzez tradycyjne oddzialy bankowe, w coraz wigkszym stopniu
interesuja si¢ elektronicznymi kanatami dystrybucji uslug finansowych oraz prowadza szerokie
i kosztowne inwestycje w rozwdj sieci bankomatow, centra obstugi telefonicznej i systemy obstugi
komputerowej, dzigki ktérym wiele uslug bankowych stalo si¢ juz dostgpnych dla klientow
catodobowo oraz w dowolnym miejscu’. Rowniez banki dziatajace na rynku polskim oferuja juz
klientom mozliwo$¢ wyboru sposrdd szeregu zréznicowanych kanatéw dystrybucji ustug, wsrod
ktorych poza kanatami tradycyjnymi wystepuja tez coraz cze$ciej i w coraz szerszym zakresie kanaty
nowoczesne. Na rynku krajowym funkcjonuja tez pierwsze banki wylacznie internetowe, ktore nie
dysponuja w ogoéle tradycyjnymi placoéwkami stacjonarnymi, a w dystrybucji $wiadczonych ushug
korzystaja wylacznie z nowoczesnych, elektronicznych kanatow. Zachodzace zmiany powoduja, Ze
coraz wigkszego znaczenia, takze na polskim rynku, nabiera obecnie dla bankéw koncepcja
multikanatlowego modelu dystrybucji ustug bankowych, pozwalajaca na projektowanie systemu
dystrybucji ustug bankowych w sp0sob podnoszacy mozliwosci, efektywnos¢ i komplementarnosé
poszczegdlnych kanatéw dystrybucji poprzez ich powiazanie informacyjne, techniczne i odpowiednie
dostosowanie do oczekiwan i wymagan klientéw bankow.

Rodzaje kanalow dystrybucji uslug bankowych

Podstawowym elementem strategii dystrybucji jest system dystrybucji, czyli zbiér kanatow
wykorzystywanych przez przedsiebiorstwo do dystrybucji danej kategorii produktow®. Przyjmuje sie
dos¢ powszechnie, ze kanal dystrybucji to tancuch kolejnych ogniw (przedsigbiorstw, instytucji,
0s6b) zaangazowanych w proces udostepnienia produktu konsumentom lub uzytkownikom®. Kanat
dystrybucji w tym ujeciu obejmuje kolejnych posrednikow wystgpujacych w trakcie przesuwania
produktu od wytworcy do ostatecznego nabywcy, stanowiac droge, jaka pokonuje produkt, zmieniajac
wlasciciela, zwigkszajac warto$¢ uzytkowa, przechodzac przez powiazane ze soba w rdzny sposob
ogniwa posredniczace w obrocie’. Kanaty dystrybucji roznia si¢ miedzy soba wieloma istotnymi
cechami. Ze wzglgdu na liczbg posrednikow wystepujacych w kanale rozrézni¢c mozna kanaly
dystrybucji bezposrednie i posrednie. Kanat bezposredni obejmuje tylko dwa szczeble — producenta

! C. Flavian, M. Guinaliu, E. Torres, The influence of corporate image on consumer trust. A comparative analysis in
traditional versus internet banking, ,,Internet Research” 2005, vol. 15, no. 4, s. 447.

2 M. Szczepaniec, Marketing relacyjny jako element strategii bankéw komercyjnych, Wyd. UG, Gdansk 2004, s. 197.

% B. Pilarczyk, M. Stefariska, Dystrybucja, [w:] Kompendium wiedzy o marketingu, red. B. Pilarczyk, H. Mruk, PWN,
Warszawa 2006, s. 190.

* Zobacz m.in.: A. Czubata, Dystrybucja, [w:] Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakéw 2003,
s. 198; Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa 1998, s. 111; B. Pilarczyk, Dystrybucja, [w:]
Podstawy marketingu, cz. 11, red. H. Mruk, Wyd. AE, Poznan 1994, s. 35 i inni.

® B. Pilarczyk, M. Stefanska, op.cit., s. 190.
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i finalnych nabywcow, podczas gdy kanat posredni sklada si¢ z producenta, posrednika(éw) oraz
nabywcoéw ostatecznych (instytucjonalnych, indywidualnych). Ze wzgledu na liczbe szczebli w kanale
dystrybucji (przekrdj pionowy) wyroznia si¢ kanaly krotkie, w ktorych wystepuje niewielka liczba
(najczesciej tylko dwoch) uczestnikow, oraz kanaly dlugie, czyli kanaty posrednie o znacznej liczbie
posrednikow, wérod ktérych pojawiaja si¢ m.in. agenci, dystrybutorzy, hurtownicy, detalisci®. Diugosé
kanatu wyznaczana jest wigc poprzez liczbg szczebli (posrednikow) w pionowym uktadzie kanatlu, podczas
gdy szeroko$¢ kanatu okresla liczbg posrednikow tego samego rodzaju na kazdym szczeblu dystrybucji, co
pozwala z kolei na wyrdznienie kanalow waskich (niewielka liczba posrednikoéw na poszczegdlnych
szczeblach kanatu) oraz kanaléw szerokich (produkty oferowane sa do sprzedazy przez duza liczbe
posrednikow dziatajacych na tym samym szczeblu)'. Biorac pod uwage powiazania wasnosciowe migdzy
przedsigbiorstwem a posrednikami uczestniczacymi w kanale, wyodrgbni¢ mozna jeszcze kanaly wlasne,
czesciowo wlasne i obce. Uwzgledniajac natomiast rodzaj przeptywajacych przez dany kanat strumieni,
wyodrebnia si¢ z kolei kanaty dystrybucji transakcyjne i rzeczowe®.

Ksztaltowanie kanalow dystrybucji uzaleznione jest od wielu réznych czynnikéw, takich jak cechy
obstugiwanego segmentu nabywcow, wlasciwosci samego produktu, koszty zwiazane z funkcjonowaniem
danego kanatu dystrybucji, konkurencja i wykorzystywane przez nia kanaly dystrybucji, cechy
posrednikéw handlowych, zasoby przedsigbiorstwa oraz warunki otoczenia®. W strategii dystrybucji ustug
bankowych wykorzystuje si¢ przede wszystkim kanaly bezposrednie, krétkie i wlasne, co oznacza, ze
mamy tu zwykle do czynienia tylko z bankiem i jego klientami. W praktyce rozréznia si¢ jeszcze
w przypadku bankéw sprzedaz stacjonarng scentralizowana, odnoszaca si¢ glownie do bardziej
ztozonych ustug oferowanych w centrali banku i skierowana przede wszystkim do duzych przedsigbiorstw,
oraz sprzedaz stacjonarng zdecentralizowana, obejmujaca przede wszystkim ustugi standardowe, ktore
oferowane sa w oddziatach banku'®. Kanaly dystrybucji ustug bankowych maja ponadto charakter
transakcyjny, a przyczyna braku przeptywu fizycznego produktow jest niematerialno$¢ ustug bankowych.
Brak jest tu ponadto przeplywu prawa wilasnosci, gdyz zarowno w odniesieniu do kredytow, jak i lokat,
srodki finansowe stawiane sa do dyspozycji banku lub klienta w celu ich wykorzystania jedynie przez
Scisle okreslony czas i za ustalonym wynagrodzeniem. Za stosowaniem w sektorze bankowym takich
wilasnie kanatéw przemawia zarowno istota dziatania bankéw jako instytucji zaufania publicznego,
charakter 1 funkcje ustug bankowych (np. funkcja podstawowa oferty oszczednosciowej banku wymaga
duzego zaufania klienta wobec banku i duzego stopnia poufnosci, a istnienie posrednika mogloby
powaznie ten wymog naruszy¢, za§ w przypadku oferty kredytowe;j istnienie posrednikow wydhuza czas
realizacji ustugi i wptywa na podwyzszenie jej ceny), jak tez fakt, ze sprzedaz ustug bankowych wymaga
doswiadczonego personelu o wysokich kwalifikacjach zawodowych®. Banki czasem uzytkuja jednak tez
kanaly posrednie, co z kolei ma miejsce, gdy w procesie sprzedazy ustug wykorzystuja oddziaty innych
bankow i ich sieci bankomatowe, inne instytucje finansowe (np. biura maklerskie, firmy leasingowe, firmy
ubezpieczeniowe), agencje sprzedazy ratalnej i posrednikow kredytowych, placowki pocztowe,
przedsigbiorstwa handlowe czy tez sieci hipermarketow™.

Rozwo6] nowoczesnych technologii informacyjnych powoduje, ze kanaty dystrybucji ustug
finansowych, w tym réwniez uslug bankowych, ulegaja postgpujacym zmianom i cho¢ dominujaca
forma sprzedazy ustug bankowych nadal pozostaje dystrybucja stacjonarna wykorzystujaca placowke
bankowa jako gldwne miejsce do kontaktu z bankiem, to wraz z postgpem technologicznym pojawita
sie nowa i coraz bardziej rozwijana przez banki forma dystrybucji ustug, okreslana jako dystrybucja

® Zobacz m.in.: Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 514-515; B. Pilarczyk, Dystrybucja jako instrument
marketingu, [w:] H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing. Uwarunkowania i instrumenty, Wyd. AE, Poznaf 2005,
S. 168-170 i inni.

'S, Kuczamer-Ktopotowska, Polityka dystrybuciji, [w:] Marketing. Podstawy i kontrowersje, red. W. Zurawik, Wyd. UG,
Gdansk 2005, ss. 184-185.

8 A. Czubata, Dystrybucja, [w:] Podstawy marketingu..., op.cit., s. 200.

® M. Stefanska, Strategia dystrybucji, [w:] Strategie marketingowe, red. H. Mruk, Wyd. AE, Poznan 2002, s. 174.

10 Zobacz m.in.: W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz — £odz 2004, s. 152;
H.E. Bueschgen, Przedsiebiorstwo bankowe, cz. |1, Poltext, Warszawa 1997, s. 98 i inni.

1 7obacz m.in.: L. Dwojak, Ewolucja strategii dystrybucji na rynku ustug bankowych, ,Bank i Kredyt” 2006, styczen, s. 37;
W. Grzegorczyk, op.cit., s. 151-152 i inni.

12 Zobacz m.in.: £.. Dwojak, op.cit., s. 38; S. Wymystowski, Marketing bankowy, [w:] Bank depozytowo-kredytowy, red.
B. Kosinski, A.Z. Nowak, Wyd. Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2004, s. 165;
L. Mazurkiewicz, Marketing bankowy, Difin, Warszawa 2002, s.181 i inni.

www.e-finanse.com 2
Nr 4 / 2009




éFinanse

linansowy kwzi la'nix inlermelgwy
nowoczesna czy tez elektroniczna, wykorzystujaca elektroniczne urzadzenia, takie jak komputer, telefon
i bankomat™®, w przypadku wielu ustug bankowych doszto juz bowiem do tak duzej standaryzacji, ze ich
sprzedaz moze odbywaé si¢ poprzez sie¢ bankomatow czy tacza telekomunikacyjne™. Mimo Ze proces
automatyzacji wielu ustug bankowych oraz rosnaca swiadomos$¢ finansowa konsumentow zmniejszyty
potrzeby kontaktu osobistego klientow z personelem banku, to jednak postawy klientow nadal
domagajacych si¢ mozliwosci bezposredniej obstugi przez fizyczny kontakt z pracownikami banku wciaz
jeszcze wymuszaja na bankach utrzymywanie tradycyjnych placowek bankowych®™. Zalety bankowosci
w oddziale wskazywane przez klientow to przede wszystkim wiedza uzyskiwana osobiscie od pracownika,
zindywidualizowana uwaga pracownika banku, dostgp do wiedzy profesjonalnej, empatia, jak tez
mozliwo$¢ wyjasnienia watpliwosci 1 podjgcia decyzji oraz petna kompletno$¢ funkcjonalna, podczas gdy
wsréd wad wymieniane sa jedynie strata czasu i niewygoda zwiazane z konieczno$cia osobistego
odwiedzenia oddziatu'®. Ocenia sie ponadto, ze dla instytucji finansowych kontakt bezposredni ,,twarza
w twarz” jest najlepsza metoda budowania bliskich relacji z klientami, tak waznych w sektorze
bankowym"’, pomimo rozwoju alternatywnych form dystrybucji ustug bankowych banki nadal utrzymuja
wigc rozbudowane sieci oddziatow, ktore wciaz stanowia bardzo wazny, a czgsto wreez niezbedny kanat
dystrybucji wielu ustug bankowych'®. Systemy dystrybucji ustug bankowych staja si¢ w zwiazku
z powyzszym coraz bardziej skomplikowane, a banki stoja w obliczu konieczno$ci faczenia ze soba
tradycyjnych i nowoczesnych kanatéw dystrybucji w procesie sprzedazy swiadczonych ustug,

Analiza modelu dystrybucji multikanalowej ustug bankowych

Nalezy zauwazy¢, ze coraz wigksze zainteresowanie bankow wzbudza obecnie dystrybucja
multikanalowa (multichannel banking), charakteryzujaca si¢ potaczeniem kanatow elektronicznych
z siecig tradycyjnych oddzialéw stacjonarnych, dajaca klientom mozliwo$¢ korzystania z ustug
bankowych w najbardziej dla nich dogodnej formie'. Potrzeba wielokanatowosci, czyli $wiadczenia
klientom uslug bankowych za pomoca wielu powiazanych wzajemnie kanatéw dystrybucji,
determinowana jest sama oferta bankow, ktora zawiera zaréwno ustugi standardowe, jakie moga by¢
dostarczane przez elektroniczne kanaly dystrybucji, jak i ustugi ztozone, ktore wymagaja z kolei
doradztwa, a wigc bezposredniego kontaktu klienta z pracownikiem banku®. Ponadto, zauwazy¢
rowniez nalezy, ze jako$¢ kazdego ze stosowanych przez bank kanatow dystrybucji zalezy nie tylko od
rodzaju ustug, jakie kanat ten zapewnia, ale tez od ustug, jakie zapewniaja pozostate, stosowane przez
bank kanaty, co rowniez sktania banki do skierowania wysitkow w kierunku bardziej zintegrowanego
zarzadzania dystrybucja multikanatowa?'.

Wielokanalowos¢ nie oznacza jednak tylko, Zze banki oferuja ushugi poprzez kilka réznych
kanatow dystrybucji, lecz rowniez, a nawet przede wszystkim, ze kanaly te funkcjonuja we
wzajemnym powiazaniu informacyjnym i technicznym?®, wazne jest wigc, aby w bankowym modelu
dystrybucji wielokanatowej projektowac kanaty dystrybucji tak, by podnosi¢ ich mozliwosci oraz ich
komplementarno$¢ z innymi juz funkcjonujacymi kanatami, czyniac to w sposob satysfakcjonujacy

13g, Swiecka, Bankowos¢ elektroniczna, CeDeWu, Warszawa 2004, s. 12.

Y M. Lipowski, Marketing bankowy. Zarzqdzanie popytem i podazq ustug, Wyd. UMCS, Lublin 2003, s. 31.

15J. Cichy, A. Tarasek, Rola oddziatu banku w dobie bankowosci elektronicznej, [W:] Nauki finansowe wobec wspélczesnych
probleméw gospodarki polskiej, t. |1l: Bankowosé, red. R. Szewczyk, Wyd. AE, Krakow 2004, s. 129-135.

16 . Patricio, R.P. Fisk, J. Falcao e Cunha, Improving satisfaction with bank service offerings: measuring the contribution of
each delivery channel, ,,Managing Service Quality” 2003, vol. 13, no. 6, s. 476.

173, Lee, A key to marketing financial services: the right mix of products, services, channels and customers, ,.JJournal of
Services Marketing” 2002, vol. 16, no. 3, s. 241.

18 ) . Moutinho, F. Davies, S. Deng, S.M. Peris, J. E. Bigne, Alcaniz, The future role of the branches and their managers: comparing
managerial perceptions in Canada and Spain, ,, International Journal of Bank Marketing” 1997, v ol. 15, no. 3, s. 99.

19 B, Swiecka, op.cit., s. 12.

2 M. Solarz, Kierunki rozwoju kanaléw dystrybucji ustug bankowych w Polsce, [W:] Rynek finansowy. Szanse i zagrozenia rozwoju,
t. I: Instrumenty i strategie rynku finansowego, red. P. Karpu$, J. Wectawski, Wyd. UMCS, Lublin 2005, s. 100; M. Solarz,
Wielokanalowos¢ w bankowej obstudze klienta, [W:] Bankowosé, red. M. Zaleska, Szkota Glowna Handlowa w Warszawie —
Kolegium Zarzadzania i Finansow, Warszawa 2005, s. 258-259.

2L Patricio, R.P. Fisk, J. Falcao e Cunha, op.cit., s. 480.

22 B, Swiecka, Bankowos¢ op.cit., s. 13.
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potrzeby i oczekiwania klientow banku®. Realizacja takiej strategii wymaga jednak od bankéw
podjecia szeregu dziatan, wsrdd ktorych wymienia si¢ przede wszystkim uproszczenie procedur
bankowych, poglebienie segmentacji klientow w celu zdefiniowania jednorodnych grup klientow
w zakresie preferowanych kanalow dystrybucji, badania oczekiwan i preferencji nabywcéw co do
kanalow dystrybucji oraz umiejgtne stosowanie polityki cenowej w celu zachgcenia klientow do
wyboru optymalnych kosztowo dla banku kanaléw dystrybucji®. Szczegodlnie wazne jest dla banku
odpowiednie dopasowanie kanatu dystrybucji ustug bankowych do potrzeb i preferencji docelowe;j
grupy klientow banku (przyktadowo osoby starsze beda raczej preferowac tradycyjny sp0osob obstugi,
podczas gdy klienci miodzi sa otwarci na nowe, nasycone technologia kanaty dystrybucji
i w wigkszosci czgsto korzystaja z bankomatow, kart kredytowych, ustug typu home banking
i bankowosci internetowej)”. Ponadto projektujac wielokanatlowy model dystrybucji ustug
bankowych, uwzglednic tez nalezy to, ze klienci zwykle wykorzystuja wigcej niz tylko jeden kanat
dystrybucji w kontaktach z bankiem, gdyz zaden z kanatéw nie spelnia ich wszystkich oczekiwan.
Kazdy ma dla nich zaré6wno pewne zalety, jak i okreslone wady, a wiec gdy maja taka mozliwos¢,
starajg si¢ uzywaé roznych dostepnych kanatow w sposéb komplementarny”®. Wydaje sie wicc, ze
zasadniczym wyzwaniem dla bankow w dziedzinie strategii dystrybucji jest obecnie i bedzie rowniez
w przyszto$ci stworzenie w ramach modelu dystrybucji wielokanalowej takich mozliwosci
kontaktowania si¢ klienta z bankiem, aby to klient mogt zawiera¢ transakcje z bankiem w dowolnym
czasie 1 dowolnym miejscu, czyli w sposob, ktory bedzie najdogodniejszy wtasnie dla klienta.

Rodzaje i przestanki stosowania kanalow dystrybucji w bankach dzialajacych na rynku
polskim — wyniki badan ankietowych

W ramach projektu badawczego dotyczacego strategii marketingowych realizowanych przez
banki komercyjne dziatajace na polskim rynku oraz stosowanych przez te banki instrumentow
konkurowania®’ analizie poddano strategie dystrybucji stosowane w krajowym sektorze bankowym.
Przede wszystkim starano si¢ zidentyfikowac, ktére kanaty dystrybucji sa obecnie wykorzystywane
przez banki funkcjonujace w krajowym sektorze bankowym oraz jakie sa powody stosowania przez te
banki poszczegdlnych rodzajow kanatow dystrybucji. W tym celu na podstawie przeprowadzonych
uprzednio studiow literaturowych przygotowano liste podstawowych kanatéw dystrybucji najczesciej
stosowanych we wspotczesnych sektorach bankowych, uwzgledniajaca zaréwno tradycyjne kanaty
dystrybucji, takie jak oddziat banku, jak rowniez szereg kanaléw okreslanych jako nowoczesne, do
ktorych naleza m.in. systemy elektroniczne, rézne rodzaje bankomatow czy tez telefon, pozostawiajac
jednoczes$nie respondentom mozliwo$¢ dodania do zaproponowanej listy dodatkowych kanatow
dystrybucji w przypadku ich stosowania. Nastgpnie poproszono banki uniwersalne uczestniczace
w badaniu ankietowym o wskazanie tego, ktore z kanaléw dystrybucji sa przez nie stosowane
w praktyce, oraz o podanie powodow (lista otwarta), jakie leza u podstaw wykorzystywania przez
bank konkretnego kanatu dystrybucji. Uzyskane wyniki badania ankietowego dotyczace rodzajow
kanalow dystrybucji stosowanych przez banki dzialajace na polskim rynku oraz powodoéw ich
uzywania zaprezentowane zostaty w tab.1.

2| patricio, R.P. Fisk, J. Falcao e Cunha, op.cit., s. 481.

24}, Dwojak, op.cit., s. 45.

5 K. Kuszyhska, Charakterystyka ustug bankowosci elektronicznej, [w:] Nowe technologie we wspdlczesnym banku, red.
A. Janc, G. Kotlinski, Wyd. AE, Poznan 2004, s. 302.

% | Patricio, R.P. Fisk, J. Falcao e Cunha, op.cit., s. 480.

2 Badanie ankietowe prowadzone bylo w okresie II potrocza 2007 r. Objeto nim wszystkie z bankéw dziatajacych na rynku
polskim, ktore zaklasyfikowane byty w tym okresie do grupy bankéw uniwersalnych, czyli w sumie dziesi¢¢ najwigkszych
instytucji bankowych. Jednak sposrod dziesigciu bankow zaproszonych do badania, do ktoérych skierowano kwestionariusze
ankiety, zgodg na przeprowadzenie badan uzyskano tylko w czterech instytucjach, co stanowi 40% (w ujeciu ilo§ciowym)
badanej populacji. Wedtug stanu na 31 grudnia 2007 r. banki uczestniczace w badaniu ankietowym zatrudniaty w sumie 36
447 osdb, czyli 37,3% wszystkich pracownikow zatrudnionych w grupie rowiesniczej okreslanej jako ,,banki uniwersalne”.
Banki uczestniczace w badaniu dysponowaty ponadto aktywami o wartosci 232 594,6 min zt, co z kolei stanowito 47,3%
aktywow lacznych bankéw nalezacych do proby badawczej. Banki te dysponowaty kapitatami (funduszami) wlasnymi, ktére
wynosity 22 549,1 min z6, co stanowito 45,1% kapitatow (funduszy) wilasnych catej badanej populacji bankow
uniwersalnych dziatajacych na rynku polskim.
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Przed przeprowadzeniem analizy danych zawartych w tab.1 nalezy jeszcze zauwazy¢, ze
zadeklarowanie przez bank stosowania jednego z kanatow dystrybucji nie wyklucza mozliwosci
stosowania przez ten sam bank takze innych kanatow dystrybucji, a podanie przez bank
jakiegokolwiek z powodow stosowania wskazanego kanatu dystrybucji nie wyklucza rowniez
mozliwosci podania przez ten sam bank takze innych powodoéw wykorzystywania tego samego kanatu

dystrybucji. W zwiazku z powyzszym dane ilosciowe, ktore zaprezentowane sa w tab. 1, wzajemnie
si¢ nie uzupelniaja.
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Tab. 1. Rodzaje stosowanych przez banki kanaléw dystrybucji ustug oraz powody ich stosowania przez banki.
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Kanaty dystrybucji:

Powody wykorzystania:

tradycyjne duze oddzialy banku

mikro-oddziaty banku w placéwkach

handlowych

sieci supermarketow (np. zaptata rachunkow
przy kasie w sklepie, kredyty ratalne)

dealerzy samochodow (np. kredyt na

samochdd)

systemy elektroniczne (home banking,

Internet)

telefon (telemarketing, $wiadczenie ustug
bankowych przy wykorzystaniu telefonu)

doradcy (pracownicy banku)

posrednicy finansowi (firmy zewngtrzne)

tradycyjne bankomaty (tylko wyptaty
bankomaty wielofunkcyjne (wptaty, wyptaty,
przelewy i / lub inne operacje bankowe)

gotowki)
inne kanaty (jakie?)

poczta

wskazania [szt.]

Bank nie wykorzystuje danego kanatu dystrybucji.

|

Powody wykorzystania:

Przyzwyczajenie klientow banku do tej formy sprzedazy ustug.

Klienci zgtaszali zapotrzebowanie na taka formg dystrybucji ustug.

N

Badania prowadzone przez bank wskazywaty, ze klienci oczekiwali takiej formy
dystrybucji ustug.

Wykorzystanie tego kanatu stwarza mozliwos$¢ pozyskania nowych klientow.

Kanat ten wykorzystuja juz inne banki konkurencyjne w Polsce.

Kanat ten wykorzystuja juz banki w innych krajach.

N[N

NWIN W ||

NINW| = (k1

Koszty wykorzystania tego kanatu dystrybucji sa niskie.

Optlacalnosc¢ tego kanalu dystrybucji jest wysoka.

RN |w|k] w [N
R |w|w|k]| w [k
]
1

Badania prowadzone przez bank wskazuja na dobre efekty wykorzystania tego kanatu
dystrybucji.

Z publikacji wynika, ze wykorzystanie tego kanaty dystrybucji przynosi dobre efekty.

Inne powody (jakie?): wsparcie sprzedazy, oparcie strategii dystrybucji na koncepcji
multichannel banking.

N W INNNWW| W [N

NN W [FRPINNININ N |

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego bankéw uniwersalnych dziatajqcych na rynku polskim.
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Jak wynika z analizy danych zawartych w powyzszej tabeli, banki uniwersalne funkcjonujace na
rynku polskim wykorzystuja wprawdzie roznorodne kanaly dystrybucji, ale nie wszystkie typy
dostepnych kanalow dystrybucji sa przez nie stosowane (zaden z bankéw uczestniczacych w badaniu
nie wykorzystuje bowiem poczty do dystrybucji swoich ustug). Ponadto potowa z bankéw
uczestniczacych w badaniu nie korzysta w dystrybucji ustug z posrednikoéw w postaci sieci
supermarketow ani w postaci dealerow samochoddéw, co jednak mozna ttumaczy¢ przede wszystkim
uniwersalnym charakterem prowadzonej przez te banki dziatalnosci, kanaty takie wykorzystywane sa
bowiem przede wszystkim przez banki specjalistyczne, w szczegdlnosci przez banki detaliczne
(posrednictwo w poOstaci sieci supermarketow) oraz banki samochodowe, czyli instytucje
specjalizujace si¢ przede wszystkim w finansowaniu kredytéw samochodowych, ktére w duzej mierze
wspotpracuja w tym zakresie wlasnie z dealerami samochodow (czgsto sa to tez banki powigzane
kapitatowo z producentami samochodow). Ponadto jeden z bankow uczestniczacych w badaniu nie
korzysta tez z dystrybucji poprzez mikrooddziaty banku zlokalizowane w placéwkach handlowych,
takich jak duze centra handlowe. Pozostate kanaly dystrybucji wykorzystywane sa natomiast przez
wszystkie banki uczestniczace w badaniu, cho¢ jednocze$nie uwage zwraca fakt, ze podawane przez
banki powody stosowania poszczegolnych typow kanatow dystrybucji sa dos¢ roznorodne.

Wszystkie banki uczestniczace w badaniu nadal wykorzystuja do dystrybucji swoich ustug kanat
najbardziej tradycyjny, czyli duze oddzialy banku, co przez wszystkie banki argumentowane jest
glownie przyzwyczajeniem klientow do tej wiasnie formy sprzedazy ustug bankowych. Ponadto
wigkszo$¢ bankéw uwaza, ze kanal ten stwarza dla nich réwniez mozliwo$ci pozyskania nowych
klientéw, a dodatkowo potowa respondentéow jako powod stosowania powyzszego kanatu dystrybucji
podaje jeszcze fakt, ze to klienci zglaszali zapotrzebowanie na taka wilasnie forme¢ dystrybucji ustug,
oraz uzasadnia utrzymywanie tradycyjnych placoéwek bankowych tym, ze kanal ten wykorzystuja
takze inne banki krajowe i zagraniczne. Wigkszo$¢ z badanych bankéw, poza placowkami
tradycyjnymi, stosuje rowniez do dystrybucji swoich uslug nowy typ mniejszych placowek
okreslanych jako mikrooddzialy, ktore zlokalizowane sa w placowkach handlowych, a wsrod
najczestszych powodow stosowania tego wiasnie kanatu podawane sa przede wszystkim nastgpujace
czynniki: badania prowadzone przez bank wskazywaly, ze klienci oczekiwali takiej formy obstugi.
Wykorzystanie tego kanatu stwarza mozliwos¢ pozyskania nowych klientow. Badania prowadzone
przez bank wskazuja na dobre efekty wykorzystania tego kanatu dystrybucji. Wszystkie z bankow
uczestniczacych w badaniu ankietowym do dystrybucji swoich ustug aktywnie wykorzystuja rowniez
sprzedaz osobista realizowana poprzez zatrudnionych w banku doradcow klienta. Kanat ten uwazany
jest wprawdzie za jeden z najdrozszych sposoboéw dystrybucji ustug bankowych, ale jednocze$nie
wydaje si¢ by¢ niezastapiony szczegdlnie w przypadku sprzedazy bardziej ztozonych ustug
finansowych, wymagajacych profesjonalnego doradztwa ze strony pracownika banku. Poglad
dotyczacy wysokich kosztow tego kanatu dystrybucji podzielany jest rowniez przez wszystkie banki
uczestniczace w badaniu (zaden z respondentéw nie stwierdzit bowiem, ze koszty tego kanatu
dystrybucji byly niskie, ani nie uznal, Ze optacalnos¢ tego kanatu byla wysoka). Wszystkie z bankow
stosuja jednak w praktyce ten wlasnie kanat dystrybucji do sprzedazy swoich ustug, a jako zasadnicze
powody oferowania uslug bankowych poprzez doradcoéw zatrudnionych w bankach respondenci
wskazywali nastgpujace czynniki: konieczno$¢ nadazania za konkurencja (trzy z badanych bankow
podaja, ze powodem stosowania tego kanatu dystrybucji jest fakt, ze kanat ten stosuja juz inne banki
konkurencyjne w Polsce) oraz wymagania Klientow (trzy z badanych bankéw podaja, ze badania przez
nie prowadzone wskazywaty, ze klienci oczekiwali takiej wilasnie formy dystrybucji ushlug).
Wprawdzie na rynku uslug bankowych dominujaca role peilnia kanaty dystrybucji wlasne
i bezposrednie, to jednak zauwazy¢ nalezy, ze poza wlasnymi doradcami klienta banki w dystrybucji
swoich ushug coraz cze$ciej wspotpracuja rowniez z zewnetrznymi posrednikami finansowymi.
Z takiej formy dystrybucji uslug korzystaja juz réwniez wszystkie z bankoéw uczestniczacych
w badaniu ankietowym. Jako kluczowy powod oferowania przez banki swoich ustug poprzez
zewnetrznych posrednikéw finansowych podawana jest przez respondentow mozliwo$é pozyskania ta
droga nowych klientéw. Ponadto wsrdd istotnych powodow wspotpracy z posrednikami finansowymi
respondenci wymieniaja rowniez fakt, ze kanal ten wykorzystuja juz inne banki, wskazujac na
stosowanie tego kanatu dystrybucji zar6wno przez banki krajowe, jak i zagraniczne. Poza
powyzszymi, uznawanymi za tradycyjne kanatami dystrybucji wszystkie badane banki wykorzystuja
rowniez nowoczesne kanaly dystrybucji uslug bankowych, do ktorych naleza m.in.: systemy
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elektroniczne, telefon oraz bankomaty tradycyjne (CD) i bankomaty wielozadaniowe (ATM)?. Jak
wskazuja wyniki przeprowadzonych badan, systemy elektroniczne (home banking oraz bankowos¢
internetowa) stosowane sa przez banki przede wszystkim dlatego, ze badania przez nie prowadzone
potwierdzaly, iz klienci oczekiwali takiej wla$nie formy obshugi, jak tez potwierdzaty dobre efekty
wykorzystania tego kanatu. Dodatkowe powody stosowania tego kanalu dystrybucji to mozliwos¢
pozyskania nowych klientoéw oraz fakt, ze kanat ten wykorzystywany juz jest przez inne banki
krajowe. Wszystkie badane banki korzystaja rowniez z drogi telefonicznej do dystrybucji
$wiadczonych ustug, czego zasadniczym powodem jest z kolei fakt, ze prowadzone przez nie badania
wskazuja na dobre efekty wykorzystania tego wiasnie kanatu dystrybucji. Banki uczestniczace
W badaniu ankictowym szeroko wykorzystuja tez bankomaty, zaréwno tradycyjne, jak
i wielozadaniowe. Kluczowe powody stosowania obu typéw bankomatéw sa podobne, a naleza do
nich przede wszystkim wykorzystanie tego kanatu dystrybucji przez banki krajowe i banki dziatajace
w innych krajach oraz wyniki badan prowadzonych przez banki, z ktérych wynika, ze klienci oczekuja
takiej wlasnie formy dystrybucji ustug.

Przeprowadzone badania potwierdzaja, ze banki uniwersalne dziatajace na polskim rynku stosuja
obecnie bardzo réznorodne formy dystrybucji ustug, aktywnie taczac ze soba zaro6wno kanaty
uznawane za tradycyjne, jak i kanaly nowoczesne, i odpowiadajac tym samym na potrzeby rynku
dotyczace wielokanatlowosci w zakresie dostgpu klientow do ustug bankowych oferowanych na tym
rynku. Podkres$lenia wymaga réwniez fakt, ze udostgpniane przez banki klientom kanaty dystrybucji
w zdecydowanej wigkszo$ci nie maja charakteru substytucyjnego, ale komplementarny, co pozwala
nabywcom na wybor najbardziej dogodnego dla nich kanalu dystrybucji, jak tez na jednoczesne
korzystanie z réznych form dostgpu do ustug bankowych w ramach wspotpracy nawiazanej przez
klienta z jedng instytucja bankowa.

Perspektywy stosowania kanalow dystrybucji w polskim sektorze bankowym —
wyniki badan ankietowych

Banki uniwersalne dziatajace na polskim rynku oferuja obecnie klientom zréznicowane formy
dystrybucji ustug bankowych, taczac zarowno typowe dla tego rynku stacjonarne kanaty tradycyjne,
jak tez nowoczesne, elektroniczne kanaty dystrybucji ustug bankowych. Interesujace, szczegdlnie w
konteksScie wdrazania przez banki strategii dystrybucji wielokanatlowej, wydaja si¢ by¢ przede
wszystkim zmiany, jakie dokonuja sig¢ obecnie i jakich mozna spodziewac si¢ w przysztosci na tym
rynku w odniesieniu do zastosowania poszczegdlnych rodzajow kanatow dystrybucji przez klientow
bankow. W celu okreslenia, jakich zmian w tym obszarze mozna oczekiwa¢ w najblizszej przysztosci,
w ramach prowadzonych badan dotyczacych strategii marketingowych realizowanych przez banki
komercyjne dziatajace na polskim rynku oraz stosowanych przez te banki instrumentéw konkurowania
zebrano rowniez opinie krajowych ekspertow w tej dziedzinie dotyczace przewidywanych przez nich
tendencji w zakresie wykorzystania poszczegdlnych typow kanatéw dystrybucji przez klientow
bankéw na polskim rynku ustug bankowych. W zwiazku z tym, ze odmienne rodzaje kanalow
dystrybucji ustug bankowych preferowane sa przez klientdéw korporacyjnych i klientow detalicznych,
uznano, ze takze przewidywania w zakresie przysztych zmian poziomu wykorzystania poszczegdlnych
typoéw kanatow dystrybucji moga ksztattowa¢ si¢ odmiennie w odniesieniu do powyzszych,
kluczowych dla bankéw i jednocze$nie dos¢ odmiennych segmentéw nabywcow. Dlatego tez w
badaniu eksperckim dokonano odrebnej oceny przewidywanych zmian w odniesieniu do powyzszych
dwoch podstawowych grup klientow bankow. Uzyskane opinie ekspertow dotyczace przewidywanych
tendencji zmian poziomu wykorzystania kanatéw dystrybucji przez detalicznych oraz korporacyjnych
klientow bankoéw na rynku polskim w okresie najblizszych 5 lat zaprezentowane zostaty w tab. 2.

% Najprostsze bankomaty jednofunkcyjne (CD — cash dispenser) nadal ograniczaja sie tylko do dokonywania wyplat
gotowki, jednak wprowadzane sa rowniez przez banki bankomaty wielofunkcyjne (ATM — automatic teller machine), ktore
juz nie tylko wyplacaja gotowke, ale moga takze wykonywaé inne proste czynnosci, takie jak np. dyspozycje
bezgotowkowych przelewodw, sprawdzania konta, czy tez udziela¢ prostych informacji. Podaje za: Z. Krzyzkiewicz,
Dostosowanie produktow bankowych do praktyki bankéw Unii Europejskiej, [w:] Polskie banki w drodze do Unii
Europejskiej, red. W.L. Jaworski, Poltext, Warszawa 1999, s. 206.
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Tab. 2. Przewidywane przez ekspertéw tendencje zmiany poziomu wykorzystania kanaléw dystrybucji przez detalicznych klientéw bankéow
na rynku polskim w okresie najblizszych 5 lat®.

KLIENCI DETALICZNI KLIENCI KORPORACY NI

Rodzaje kanatow dystrybucji/ tendencje zmiany wykorzystania: WZROSNIE STAI_‘E ‘ SPADNIE WZROSNIE STAI_‘E ‘ SPADNIE
wskazania [%] wskazania [%]

tradycyjne duze oddziaty banku - 42,9 571 1,7 46,2 46,2
mikrooddziaty banku w placowkach handlowych 85,7 14,3 - 1,7 38,5 53,8
sieci supermarketow (np. zaplata rachunkéw przy kasie w
sklepie, kredyty ratalne, karty kredytowe petniace tez rolg kart 85,7 14,3 - 154 23,1 61,5
lojalnosciowych)
dealerzy samochodéw (np. kredyt na samochod) 35,7 64,3 - - 84,6 15,4
systemy elektroniczne (home banking, Internet) 100 - - 100 - -
telefon (telen_larketing, $wiadczenie ustug bankowych przy 28,6 57.1 143 231 615 154
wykorzystaniu telefonu)
doradcy (pracownicy banku) 71,4 28,6 - 100 - -
posrednicy finansowi (firmy zewngtrzne) 64,3 21,4 14,3 30,8 53,8 15,4
tradycyjne bankomaty (tylko wyptaty gotowki) 28,6 57,1 14,3 69,2 30,8
bankomaty wielofunkcyjne (wplaty, wyplaty, przelewy itp.) 78,6 14,3 7,1 38,5 46,2 154
poczta 21,4 28,6 42,9 7,7 53,8 38,5
inne (jakie?): sieci TV kablowej 7,1 - - - - -

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego ekspertéw krajowych.

% Badanie prowadzone bylo na przetomie 2007/2008 przy wykorzystaniu ankiety korespondencyjnej. Do udzialu w badaniu zaproszono zaréwno teoretykow, jak i praktykow zajmujacych sig
tematyka rynkéw finansowych, ustug finansowych, bankowosci, zarzadzania i strategii bankéw komercyjnych, marketingu ustug, w szczegdlnosci marketingu ustug finansowych, oraz
zagadnieniem jako$ci w ustugach, w szczegdlnosci w ustugach bankowych. W badaniu uczestniczyto 15 ekspertdéw. Na powyzsze pytania w sposob kompletny odpowiedziato: w przypadku
tendencji dotyczacych klientow detalicznych — 14 z 15 ekspertow uczestniczacych w badaniu, oraz w przypadku tendencji dotyczacych klientéw korporacyjnych — 13 z 15 ekspertow
uczestniczacych w badaniu. W zwiazku z powyzszym do obliczenia wynikow $rednich przyjeto jako podstawe liczbg wskazan 13 w odniesieniu do danych obejmujacych klientow
korporacyjnych oraz liczbg wskazan 14 w odniesieniu dodanych dotyczacych klientéw detalicznych.
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Jak wynika z danych zaprezentowanych w tab. 2, eksperci uczestniczacy w badaniu w sposob
zgodny i nader jednoznaczny przewiduja szczegdlny wzrost jednego z rodzajow kanatow dystrybucji
w postaci systeméw elektronicznych, doktadnie przez wszystkich uczestniczacych w badaniu
ekspertow przewidywany jest bowiem wzrost poziomu wykorzystania tego kanatu dystrybucji,
zaréwno w przypadku klientow korporacyjnych, jak i klientow detalicznych. W odniesieniu do obu
grup klientow bankow przewidywany jest ponadto wzrost roli doradcéw zatrudnianych przez banki.
W przypadku klientow korporacyjnych wszyscy eksperci przewiduja wzrost poziomu wykorzystania
tego kanatu dystrybucji przez klientdw, natomiast w przypadku klientow detalicznych ponad 70%
respondentéw wskazuje na wzrost poziomu wykorzystania tego kanatu. Rola pozostatych kanatéw
dystrybucji w odniesieniu do klientéw korporacyjnych, wedtug ekspertow, bedzie natomiast stata
lub nawet malejaca. W odniesieniu do klientow detalicznych wigkszo$¢ ekspertow wskazuje z kolei
na przewidywany wzrost poziomu wykorzystania kilku kanatow dystrybucji, do ktérych naleza
mikrooddzialy bankéw w placowkach handlowych (85,7% wskazan), sieci supermarketow (85,7%
wskazan), bankomaty wielofunkcyjne (78,6% wskazan) oraz posrednicy finansowi — firmy
zewnetrzne (64,3% wskazan). Na poziomie w miar¢ statym, w opinii wigkszosci ekspertow
uczestniczacych w badaniu, ksztattowaé si¢ bedzie natomiast wykorzystanie przez klientow
korporacyjnych, jak i detalicznych kanatow dystrybucji, takich jak dealerzy samochodéw,
tradycyjne bankomaty oraz telefon. Ponadto w odniesieniu do klientow korporacyjnych przewazaja
opinie ekspertow sktaniajacych si¢ do stwierdzenia, ze nie zmieni si¢ rowniez poziom wykorzystania
przez tg grupe klientow jeszcze trzech kolejnych kanatéw dystrybucji, wérdd ktérych wymieniani sa
posrednicy zewnetrzni, bankomaty wielofunkcyjne oraz poczta. Eksperci przewiduja z kolei spadek
poziomu wykorzystania poczty i tradycyjnych oddziatow bankéw przez klientow detalicznych oraz
spadek poziomu wykorzystania sieci supermarketow i mikrooddzialdéw banku w placéwkach
handlowych przez klientow korporacyjnych, natomiast opinie w zakresie utrzymania badz spadku
aktualnego poziomu wykorzystania przez klientow korporacyjnych najbardziej tradycyjnego kanatu
dystrybucji ustug bankowych, czyli duzych oddziatéw bankow, sa zdecydowanie podzielone —
doktadnie 46,2% ekspertow wskazuje na przewidywany spadek znaczenia tego kanatu dystrybucji,
a jednocze$nie taka sama grupa respondentdw (rowniez 46,2% wskazan) stoi na stanowisku, ze
znaczenie tego kanatu dystrybucji w obstudze klientow korporacyjnych nie ulegnie zmianie na
przestrzeni najblizszych 5 lat. Nalezy tu rowniez zwroci¢ uwage na to, ze dos¢ mocno podzielone sa
tez zdania ekspertow dotyczace poziomu wykorzystania tego kanalu dystrybucji przez klientow
detalicznych. Wprawdzie wigkszo$¢ (az 57,1%) badanych respondentdéw uwaza, ze poziom
wykorzystania tego kanatu dystrybucji spadnie w okresie najblizszych lat, to jednak do$¢ liczna jest
réwniez grupa respondentow (42,9% wskazan) oceniajacych, ze wykorzystanie tego wilasnie kanatu
dystrybucji przez klientow detalicznych powinno utrzymywac si¢ na poziomie stalym. Nie ma wigc
wsrod ekspertow jednoznacznych pogladow w kwestii dalszej roli, jaka pelni¢ beda tradycyjne
oddzialy bankéw w obstudze klientoéw na rynku polskim. Na podstawie przeprowadzonego badania
eksperckiego stwierdzi¢ mozna natomiast, ze rola tego najbardziej tradycyjnego ze wszystkich
kanatu dystrybucji ustug bankowych, w opinii badanych ekspertow, z pewnoS$cia juz nie wzro$nie na
rynku krajowym w najblizszej przysztosci.

Przewidywane przez ekspertow dalsze zmiany w zakresie preferencji nabywcoéw ustug bankowych
w odniesieniu do kanatéw dystrybucji uslug bankowych w Polsce wskazuja, ze proces ksztattowania
strategii dystrybucji ustug w bankach dziatajacych na rynku krajowym bynajmniej nie ma charakteru
stabilnego 1 nie moze zosta¢ uznany za zakonczony. Zmiany zachodzace w otoczeniu bankéw,
a w szczeg6lnosci w obszarze oczekiwan i preferencji nabywcoéw ushug bankowych, powoduja bowiem,
ze banki zmuszone sa do ciagtego modyfikowania stosowanych strategii dystrybucji w celu lepszego
dostosowania ich do zmieniajacych sig oczekiwan nabywcow ustug bankowych.

Zakonczenie
Wyksztalcenie si¢ wielokanalowego modelu dystrybucji ustlug bankowych spowodowato nie

tylko przelom w sposobie dystrybucji ustug bankowych, ale oznacza réwniez koniecznosc
dokonania zasadniczej zmiany podejscia bankoéw do ksztaltowania swoich strategii dystrybucji.
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Banki, kreujac systemy dystrybucji, musza obecnie uwzglednia¢ wiele roznych kanaléw w sposob
umozliwiajacy stworzenie kompozycji spdjnej, zintegrowanej i jednocze$nie optymalnej z punktu
widzenia klientow. Uwaza sig, ze tak rysujacej sig reorganizacji systemow dystrybucji towarzyszy¢
zapewne bedzie wzrost samoobstugi klientdow oraz tendencja do przesuwania mniej rentownych
nabywcow do tanszych, elektronicznych kanatow dystrybucji, co odbywac si¢ bedzie glownie
poprzez widoczny juz teraz proces uwypuklenia réznic migdzy cenami ustug bankowych
realizowanych za pomoca réznych kanaléw dystrybucji®. Z pewno$cia najwickszy postep
kontynuowany bedzie na tym rynku wilasnie w obszarze elektronicznych kanalow dystrybucji, co
jest nastgpstwem zarowno dokonujacego si¢ postepu technologicznego, jak i oczekiwan klientow,
ktorych zainteresowanie ta wiasnie forma dostgpu do ustug bankowych dynamicznie wzrasta.
Jednoczesnie podkresli¢ jednak nalezy, ze w tych coraz bardziej nasyconych elektronika systemach
dystrybucji ustug bankowych bynajmniej nie maleje rola pracownikéw bankéw oraz znaczenie
tradycyjnych placowek stacjonarnych, ktore nadal stanowia (i jak si¢ wydaje stanowi¢ roéwniez beda
w przysztosci) istotny i szeroko stosowany w krajowym sektorze bankowym kanal dystrybucji
ustug, ktory okazuje si¢ by¢ niezastapiony w przypadku swiadczenia ustlug skomplikowanych
i niezbedny do obstugi bardziej wymagajacych klientow bankow.
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