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1. WPROWADZENIE

Dziatania marketingowe podmiotéw rynku opieraja si¢ na wiedzy i do-
swiadczeniu kadry zarzadzajacej nimi. W miar¢ zdobywania doswiadczenia
1 poszerzania zakresu wiedzy dziatania marketingowe sg coraz czesciej oparte na
racjonalnych przestankach i przynosza zamierzone efekty, tj. najczesciej obrone
1 umocnienie pozycji na rynku. Uwagi te odnosza si¢ do wszystkich rodzajow
podmiotéw gospodarczych, a wiec takze do bankéw. Istotne znaczenie ma wigc
ocena dziatan marketingowych bankéw w Polsce i wskazanie na tendencje
W tym obszarze w najblizszych latach.

Pierwsze dziatania marketingowe podjete przez banki w Polsce po 1990 r.
byty dos$¢ ograniczone. Wynikato to przede wszystkim z braku wiedzy kierow-
niczego personelu bankéw o marketingu i metodach konkurowania na rynku.
Dziatania, jakie byly woéwczas podejmowane, nie mozna bylo nazwaé¢ mianem
strategii marketingowej, wykorzystywano wprawdzie poszczegdlne instrumenty
marketingu-mix, ale nie zawsze byly one zintegrowane i wynikaly z celu
marketingowego banku. Polegaly one przede wszystkim na wykorzystaniu
roznych instrumentéw promocji, ktore petnily gléwnie funkcje informacyjna.
Nie byly prowadzone kompleksowe badania marketingowe ani przez banki
samodzielnie, ani na ich zlecenie przez wyspecjalizowane firmy badawcze.
W tej sytuacji banki nie miaty baz danych o swoich klientach oraz klientach
potencjalnych. Stad nie mozna bylo okresla¢ efektywnosci i skutecznosci
dziatan promocyjnych adresowanych do nabywcow ustug bankowych. Wynikato
to takze z braku wypracowanych narzedzi, ktére pozwolilyby te wielkosci
wylicza¢. W latach 90. ub. wieku banki wykorzystywaty dos¢ aktywnie ceng
jako instrument konkurowania i mozna bylo zaobserwowac istotne roznice
w oprocentowaniu lokat, kredytow i1 optat za czynnosci bankowe. Bardzo
intensywnie rozwijata si¢ stacjonarna sie¢ dystrybucji bankow, ktora w koncu lat
90. ub. wieku osiagneta wskaznik 310 punktow obstugi na jeden milion miesz-
kancéw. Wprawdzie byto to jeszcze znacznie mniej niz srednia w Unii Europej-

* Dr hab., Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu £.6dzkiego.
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skiej (480 punktéw na milion mieszkancow), ale odnotowano juz wyrazny
postep'. Banki systematycznie poszerzaly rowniez oferte swoich ushug o coraz
bardziej skomplikowane produkty finansowe.

Jak zauwazono wyzej, jednym z najintensywniej wykorzystywanych przez
banki instrumentéw marketingu-mix byta dystrybucja. W zwiazku z tym celem
prezentowanego artykulu jest przedstawienie zmian, jakie zaszty w dystrybucji
produktéw bankowych po roku 2000 oraz tendencji w tym zakresie w Polsce.

2. DZIALANIA MARKETINGOWE BANKOW W POLSCE
W SFERZE DYSTRYBUCJI PO 2000 ROKU

Intensywna konkurencja na rynku bankowym rozpoczela si¢ wlasciwe
z poczatkiem 2000 r. Wowczas banki znacznie zwigkszyly swoje zasoby finan-
sowe, ludzkie i rzeczowe i przystapily do bardziej dojrzatego wykorzystywania
instrumentow marketingu. Fundusze bankéw wzrastaty bardzo szybko — z okoto
17,9 mld PLN w 1997 r. do 37,8 mld PLN w 2001 r. (wzrost o ponad 111%)
1 74,5 mld PLN w 2008 r. (wzrost o ponad 97%). W tym samym okresie wzrosty
tez kapitaly bankow spoétdzielczych — odpowiednio z 0,75 mld PLN do 1,8 mld
PLN i ponad 5 mld PLN (wzrost o 140 i 177%); stanowily one ponad 7%
aktywow sektora bankowego’. Wiazato si¢ to takze z ekspansja na polski rynek
bankdéw zagranicznych oraz procesem koncentracji w sektorze bankowym (fuzje
1 wykup bankéw). W latach 1998-2002 potaczylo si¢ z innymi bankami lub
zostato wchtonigtych 29 bankéw komercyjnych. W nastepnych latach ta
tendencja nieco ostabta, ale od 2005 do 2009 r. mialo miejsce kolejnych siedem
potaczen i fuzji. Do okoto 2004 r. wzrastaly wskazniki koncentracji w sektorze
bankowym w odniesieniu do aktywow, kredytow i depozytéw; dla pigciu
najwigkszych bankéw osiagnely one odpowiednio poziom okoto 52,3%, 46,5%
1 59%. W nastgpnych latach wskazniki te rosty wolniej, ale wynikato to z faktu
naptywu na polski rynek bankéw zagranicznych i wzrostu koncentracji
mierzonej dla 10 i 15 najwigkszych bankow. Nadal jednak liczba uczestnikow
sektora bankowego w Polsce (okoto 710) jest wieksza niz $rednia w Unii
Europejskiej; w konsekwencji wskazniki koncentracji polskiego sektora banko-
wego sa nizsze’.

Zaobserwowano takze wzrost znaczenia badan marketingowych w stra-
tegiach bankéw. Od drugiej potowy lat 90. ub. wieku w badaniach rynku ushug

' Szerzej zob. W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, Oficyna Wydawnicza Branta, Byd-
goszcz, £0dz 2004, s. 151-155.

2 W. Grzegorczyk, A. Sibinska, W. Krawiec, Funkcjonalnosé stron internetowych bankéw
a zachowania nabywcoéw na rynku ustug bankowych, Wydawnictwo UL, £6dz 2009, s. 35.

3 Ibidem, s. 36-37 oraz Raport o sytuacji bankéw w 2009 r., UKNF, Warszawa 2010, s. 64.
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finansowych dominuja wielkie firmy badawcze — TNS Pentor, Millward Brown
SMG/KRC, Gfk Polonia, Ipsos*. Naktady na badania w sektorze finansowym po
2000 r. wzrastaly; i tak w 2004 r. wynosity nieco ponad 4% ogolu naktadéw na
badania w Polsce, w 2008 okoto 6,3%, a w 2009 r. okoto 6%, co stanowito
okoto 30,3 mln PLN. W poréwnaniu do 2000 r. naktady na badania marketin-
gowe bankéw wzrosty o ponad 63%.

Firmy badawcze opracowuja systematycznie raporty o sytuacji na rynku
ustug bankowych, raporty o klientach indywidualnych i instytucjonalnych
bankow, wizerunku bankow, kanatach dystrybucji, korzystaniu z uslug bankow
itp. Sa one przygotowywane na zlecenie Zwiazku Bankéw Polskich a takze na
indywidualne zamowienia bankow.

Najbardziej widoczne byly zmiany w systemie dystrybucji produktéow
bankowych. Mozna tu bylo zauwazy¢ szybki rozwoéj w kilku kierunkach.
Pierwsza tendencja dotyczyla szybkiego rozwoju dystrybucji stacjonarne;j.
Systematycznie wzrastata liczba stacjonarnych punktéw obstugi klienta. W 1997 r.
byto ich okoto 12,4 tys., w 2001 r. — 13,6 tys.,, w 2008 r. ponad 13,9 tys.,
a w koncu 2011 r. juz ponad 14,6 tys. W latach 1997-2011 wzrost wyniost wiec
okoto 18%°. Na jedna placéwke bankowa przypadato okoto 2650 oséb, a na
jeden milion mieszkancow 378 placéwek. Byt to wyrazny postep w stosunku do
1999 r. (okoto 310 placéwek na milion mieszkancow), ale wsrdd 27 krajow Unii
Europejskiej dawato to Polsce 17. miejsce. W krajach Unii Europejskiej liczba
placowek na jeden milion mieszkancow jest dosy¢ zréznicowana — od 365
w Grecji, 400 w RFN, 600 w Portugalii az do 1100 w Hiszpanii. Nadal wigc
polski stacjonarny system dystrybucji produktow bankowych odbiegat znacznie
od sredniej w Unii Europejskiej’.

Druga tendencja, ktora pojawita si¢ w sferze dystrybucji, zwlaszcza od
2003 r., to wykorzystanie w rozwoju sieci obstugi franchisingu. Z badan
klientéow banku wynika, ze ponad 2/3 dokonuje w placowkach wptat i wyptat
gotdwki, 27% realizuje przelewy srodkéw finansowych, a okoto 20% poszukuje
informacji o ofercie banku®. Dlatego banki postanowily skrocié¢ czas obstugi
zwlaszcza przy prostych czynnosciach bankowych, a srodkiem do realizacji tego
celu okazat si¢ rozwdj sieci na podstawie franchisingu. Najliczniejsze sieci

* 1. Brzozowska-Poniedzielska, Badania marketingowe jako narzedzie identyfikacji czynni-
kow przewagi konkurencyjnej na rynku detalicznych ustug bankowych, niepublikowana praca
doktorska, SGH, Warszawa 2011, s. 161.

> Ibidem, s. 159.

¢ Sektor bankowy w Polsce, ING Securities, 11.01.2008 oraz www.nbpportal.pl/np/-
bloki/finanse/gusobankach (odczyt 20.01.2009).

7 K. Kochalska, Odradzajq sie placéwki bankowe, www. finanse.egospodarka.pl/56408
(odezyt 15.11.2011) oraz www.transakcje.pl/artykul.banki-zwieksza-liczbe-placowek (odczyt
15.06.2010).

8 B. Swiecka, Bankowosé elektroniczna, CeDeWu, Warszawa 2008, s. 9.



218 Wojciech Grzegorczyk

takich placéwek maja PKO BP (okolo 2,2 tys.), Getin Bank (275), Bank
BPH(236) oraz Pekao SA(195) i Eurobank(135)’.

Trzecia tendencja w sferze dystrybucji produktow bankowych to silny
rozwoj bankowosci elektronicznej w postaci bankowosci terminalowej, interne-
towej, telefonicznej i mobilnej. Bankowos¢ terminalowa polega na dokonywaniu
transakcji z wykorzystaniem takich urzadzen, jak bankomaty i terminale POS.
Bankowos¢ internetowa wykorzystuje w kontaktach z klientem sie¢ internetowa
ze standardowym oprogramowaniem lub oprogramowaniem dedykowanym
(home banking). BankowosC telefoniczna stuzy do dokonywania operacji
bankowych za pomoca telefonii stacjonarnej. Natomiast bankowo$¢ mobilna
opiera si¢ na kontaktach klienta z bankiem z uzyciem telefonii komorkowej lub
innych urzadzen przeno$nych. Wyzej wymienione rodzajebankowosci elektro-
nicznej staty si¢ powszechne i sa wykorzystywane wilasciwie przez wszystkie
banki w Polsce.

Mozna byto zaobserwowaé zwlaszcza bardzo szybki rozwdj bankowosci
terminalowej, o czym $wiadczy intensywne wykorzystanie bankomatow przez
banki jako jednego z gtéwnych narzedzi dystrybucji. Na szersza skalg bankoma-
ty pojawity si¢ w Polsce w 1995 r. i bylo ich wowczas okoto 500, w 2003 r.
banki miaty ponad 7,8 tys. bankomatow, w 2009 ponad 15,9 tysiaca, a na
poczatku 2011 r. juz ponad 16,7 tysiaca. W ciggu osmiu lat (2003-20011) ich
liczba wzrosta wigc o ponad 114%. Liderem na rynku bankomatdéw byt bank
PKO BP z udziatem rynkowym ponad 14%, nastgpne miejsca zajmowaly bank
Pekao SA, ktérego udzial w rynku wynidst okoto 11% i Bank Zachodni WBK —
z udziatlem 6,3%. Na jeden milion mieszkancéw przypadalo w Polsce na
poczatku 2011 r. ponad 421 bankomatéw i mozna bylo tu zauwazy¢ szybki
wzrost w stosunku do wskaznika z 2003 r., ktéory wynosit 210 bankomatéw.
Niemniej jednak jest to nadal o ponad potowe gorszy wskaznik niz Srednia
w Unii Europejskiej, ktora w 2010 r. wynosita ponad 850 bankomatéw na milion
mieszkancow'”.

Ze wzrostem liczby bankomatow wiaze si¢ rowniez wzrost liczby kart ban-
komatowych, wykorzystywanych przez banki do réznych celow marketingo-
wych. W 2000 r. liczba kart ptatniczych przekroczyta 10 mln, w 2003 r. 15 min,
w 2009 ponad 33 mln, natomiast w 2011 r. zaobserwowano lekki spadek tej
liczby do nieco ponad 32 mIn. W latach 2003-2011 wzrost liczby kart ptatni-
czych wyniost zatem ponad 113%. Struktura kart ptatniczych przedstawia si¢
nastgpujaco: ponad 72% to karty debetowe, 27% — karty kredytowe, a 1%
— karty obciazeniowe. Ze wzgledu na technologie zapisywania i odczytywania
danych z karty okoto 44% kart to karty z paskiem magnetycznym, a ponad 56%

® H. Kochalska, Odradzajq sie...
"YH. Kochalska, Liczba bankomatéw w Polsce, www.finanse.egospodarka.pl (odczyt
19.11.2011) oraz W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, s. 157.
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to karty z mikroprocesorem. Karty emitowaty wszystkie banki komercyjne, ale
zdecydowanym liderem byt bank Pekao SA (okoto 34%); kolejne miejsca zajgty
PKO BP (okoto 30%) i ING Bank Slaski (okoto 10%). Spadek ogdlnej liczby
kart w 2011 r. w poréwnaniu do roku 2009 o okoto 3% byl spowodowany
przede wszystkim mniejsza emisja kart kredytowych i wynikal z zaostrzania
przez banki polityki kredytowej''. Zmiany, jakie zachodzity na rynku kart
ptatniczych w Polsce, doprowadzity do osiagnigcia wskaznika liczby kart na
jednego mieszkanca w 2011 r. w wysokosci okoto 0,85 karty. Jednak wskaznik
ten dla wigkszosci krajow Unii Europejskiej osiagnat poziom 1,5 karty na osobg.
Nadal wiec wida¢ dos¢ duze opoznienie polskiego systemu bankowego
w odniesieniu do bankowosci terminalowe;j.

Bankomaty i karty platnicze byly instrumentem wykorzystywanym przez
banki bardzo intensywnie. Byly one $cisle powiazane z polityka produktu,
poniewaz umozliwiaja skorzystanie z oferty bankow, petniac role srodka zaptaty
i funkcje kredytowa. Dzigki nim banki moga natomiast realizowac strategie
segmentacji rynku i réznego rodzaju programy lojalnosciowe. Dotaczanie do
rachunkéw kart platniczych sprzyja utrzymaniu dotychczasowych klientow
i zdobywaniu nowych.

W zakresie wykorzystania kart ptatniczych przez banki zaobserwowano
takze systematyczng rezygnacje z kart magnetycznych i zastgpowanie ich
kartami z mikroprocesorem. Karty elektroniczne z mikroprocesorem zwane sa
takze elektronicznymi portmonetkami, poniewaz sg to karty wstepnie optacone.
Karta przenosi warto$¢, za ktéra zostala zakupiona, na zakupy towaréow lub
uslug do wartosci zakodowanej na karcie. Moze ona by¢ tez dotadowywana, na
przyklad w bankomatach lub przez internet. Czgs¢ bankow w Polsce oferuje
takie karty, a takze karty z mikroprocesorem potaczone z dodatkowymi ustuga-
mi (na przyklad uprawniajacymi do znizek lub rabatow przy platnosciach tymi
kartami). Kolejne dzialania w tej dziedzinie to wprowadzenie tzw. kart zblize-
niowych, szczegdlnie dla transakcji o niskich wartosciach. Na $wiecie funkcjo-
nuja one od roku 2002, natomiast w Polsce po raz pierwszy uruchomiono system
ptatnosci za pomocg kart zblizeniowych w 2007 r. (Bank Zachodni WBK za
pomoca karty Maestro PayPass pre-paid — karty przedplaconej). Od 2010 r.
ponad 20 polskich bankéw oferuje karty zblizeniowe w postaci breloczka czy
naklejki na dowolny produkt. Liczba tych kart wzrastata szybko i w polowie
20011 r. byto ich juz 5,9 mln, a punktéw akceptujacych kary zblizeniowe ponad
25 tys. na 250 tys. terminali platniczych ogotem'?,

' www.nbp.pl/systemplatniczy/karty/q01-2011.pdf oraz www.zbp.pl/struktura/Raporty/Netbank/
raport-netbank-Q1-2

12 M. Kiezel, Rozwdj kart zblizeniowych w kontekscie potrzeb klientow bankow detalicznych,
»dtudia i Materialy Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedza” nr 50/2011 oraz M. Krze-
$niak, Prawie 10 min 0sob obstuguje konto przez Internet, ,,Rzeczpospolita”, 26.10.2011.
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W podobnym tempie jak bankowo$¢ terminalowa rozwijala si¢ takze ban-
kowo$¢ internetowa. Wzrastata zarowno liczba bankéw wykorzystujacych
internet w sferze dystrybucji, jak i liczba klientéw korzystajacych z tej formy
dystrybucji produktéw. W 2000 r. z ustug banku przez internet korzystato
zaledwie okoto 60 tys. klientow, w 2003 byto ich juz 1,9 mln, w 2006 ponad
4,6 mln, w 2009 okoto 7,5 mln , a w 2011 r. juz okoto 10 min". Wiasciwie
wszystkie banki oferuja swoje ustugi z uzyciem internetu, ale na koniec 2010 r.
nadal w Polsce nie byto banku, ktory miatby petlny zakres funkcjonalnosci on-
line. Nadal istnieje wiele procedur bankowych odnoszacych si¢ do bankowosci
osobistej czy operacji na rynku papierow wartosciowych, gdzie niezbedna jest
wizyta klienta w banku i nie ma on mozliwosci realizacji transakcji w pelni przy
uzyciu tylko strony www banku'’. Nalezy podkresli¢, ze szybki rozwoj banko-
wosci internetowej byt takze czynnikiem intensyfikujacym badania marketingo-
we realizowane przez banki lub na ich zlecenie. Dotyczyly one gtéwnie stopnia
satysfakcji klientow z obstugi przez internet oraz segmentacji internetowych
klientéw bankow'”.

Kolejna forma dystrybucji produktow banku to dystrybucja telefoniczna.
Wykorzystywana jest tu telefonia stacjonarna i takie urzadzenia, jak tonowe
aparaty telefoniczne sprzezone z urzadzeniami po stronie banku przetwarzajace
informacje tekstowe na glos, wideofony oraz interaktywne telewizory podtaczo-
ne do urzadzenia potaczonego z siecia telefoniczna. Trzeba jednak stwierdzié, ze
ta forma dystrybucji traci na znaczeniu szczegdlnie na korzy$¢ bankowosci
internetowej. Swiadczy o tym na przyklad liczba rachunkéw obstugiwanych
przez Call Center, ktora w 2007 r. wynosita okoto 3,5 mln, w 2008 okoto 6 min,
ale w 2009 r. wzrost tej liczby byl niewielki — zaledwie okoto 10% do poziomu
okoto 6,6 mln rachunkow'®.

Innym rodzajem dystrybucji produktéw bankowych jest dystrybucja mobil-
na, tj. taka, ktora wykorzystuje do kontaktu z klientami telefoni¢ komdrkowa.
Najczesciej] wykorzystywane formy tej dystrybucji to SMS Banking, WAP
(Wireless Application Protocol) i SIM Toolkit (Subscriber Identity Module
Application Toolkitf). SMS Banking wykorzystuje krdtkie informacje tekstowe
przekazywane przez bank klientowi i w przeciwnym kierunku. Odnosza si¢ one
do takich produktéw banku, jak na przyktad informacje o saldzie, historia
rachunku, dokonywanie przelewdw, zlecenia state, zaktadanie lokat, zarzadzanie
rachunkiem. Technologia WAP umozliwia natomiast posiadaczom telefonow

Bw. Grzegorezyk, A. Sibinska, W. Krawiec, Funkcjonalnosé stron..., s. 38 oraz M. Krze-
$niak, Prawie 10 min...

4 Por. W. Grzegorczyk, A. Sibinska, W. Krawiec, Funkcjonalnosé stron..., s. 70.

** Ibidem, ss. 39-40, 88-90.

16 Zob. Ustugi bankowosci elektronicznej dla klientéw detalicznych. Charakterystyka i za-
grozenia, UKNF, Warszawa 2010, s. 86 (www. knf.gov.pl/Images/Raport Bankowosc-elektro-
niczna-tcm75-246).
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komoérkowych dostgp do internetu i w istocie jest alternatywa PC Bankingu.
Dzigki temu mozna dokonywac¢ operacji bankowych w podobny sposéb jak przy
wykorzystaniu bankowosci internetowej. Takze i tu mozna dokonywaé przele-
wow, sprawdza¢ stan rachunku i jego historig¢, zaklada¢ lokaty i wnioskowac
o kredyty, zarzadzac karta ptatnicza. Operacje, ktére sq dokonywane za pomocg
dystrybucji mobilnej mozna podzieli¢ ze wzgledu na dostgp na dwie zasadnicze
grupy — ogdlnie dostgpne i zastrzezone. Pierwsza grupa nie wymaga autoryzacji
i odnosi si¢ do informacji o ofercie banku i warunkach skorzystania z niej,
natomiast druga odnosi si¢ do uslug banku, z jakich korzysta konkretny klient
1 musi by¢ przez niego autoryzowana. W Polsce tylko najwigksze banki wyko-
rzystuja dystrybucj¢ mobilng realizowana za pomoca wyzej wymienionych
form. Szacuje sig, ze okoto 10% posiadaczy telefonéw komodrkowych — klientow
banku korzysta z tej formy dystrybucji, co stanowito okoto 2 min aktywnych
rachunkéw (1,8 mln rachunkéw SMS, 0,2 miIn rachunkéw WAP)".

W praktyce system dystrybucji produktow bankowych w Polsce jest syste-
mem wielokanalowym. Dominowata dystrybucja stacjonarna, ale coraz wigk-
szego znaczenia nabieraly mate oddziaty 1 punkty obshugi klientow. Zwickszata
si¢ rola dystrybucji terminalowej i internetowej, niewielki udzial miata nato-
miast dystrybucja mobilna. Z badan przeprowadzanych systematycznie w Polsce
wynika, ze nieco ponad 21% klientéw polskich bankow korzystato z bankowosci
on-line. Wskaznik ten jest znacznie nizszy niz $rednia w UE (okoto 32%)'*
i $wiadczy o jeszcze relatywnie niskim poziomie dystrybucji produktow
bankowych w Polsce.

3. WYZWANIA STOJACE PRZED DYSTRYBUCJA PRODUKTOW BANKOWYCH
W POLSCE

Polityka dystrybucji jest scisle powiazana z polityka produktu bankow.
Jak zauwazono wyzej, to wilasnie dystrybucja terminalowa, internetowa i mo-
bilna wykreowaty nowe produkty banku, takie jak karty ptatnicze i mozliwosc
korzystania z nich. Mozemy spotka¢ si¢ tu z systematycznym wprowadzaniem
innowacji produktowych, ktére podnosza funkcjonalno$¢ kart platniczych
i zwigkszaja zakres ustug dodatkowych karty. Zaliczy¢ do nich mozna cash back
— ustuge, ktora polega na mozliwosci podejmowania niewielkich kwot z kas
sklepowych przy ptaceniu karta za zakupy. Pojawit si¢ takze kredyt ratalny
w karcie kredytowej, przelewy z karty na dowolne konto, ustuga DCC polegaja-
ca na rozliczeniu transakcji ptatnej za pomoca karty w walucie, w ktorej
prowadzony jest rachunek karty. W odniesieniu do dystrybucji mobilnej do

"7 Ibidem, s. 88.
'8 www.dbresearch.com/PROD/DBR-INTERNET-EN-PRODO000 (odczyt 21.10.2011).
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nowych produktéw mozna zaliczyé mobilne polecenie zaptaty, zasilanie konta
telefonicznego, ptatnosci zblizeniowe z wykorzystaniem karty SIM jako karty
platniczej"’.

Kolejna tendencja w polityce produktu bankow, jaka zaobserwowano
zwlaszcza po 2000 r., to szybki wzrost liczby produktéw oferowanych przez
banki. Czynnikiem sprzyjajacym tej tendencji byty alianse bankow z firmami
ubezpieczeniowymi i silny rozwoj technologii informatycznych. Wspdtpraca
bankow z firmami ubezpieczeniowymi doprowadzita do wyksztalcenia sig
pojecia bancassurance. Moze ona by¢ realizowana na kilka sposobow — w dro-
dze wykupu udzialow firmy ubezpieczeniowej przez bank, utworzenia przez
bank wiasnej firmy ubezpieczeniowej lub poprzez umowe o wspotpracy banku
z firma ubezpieczeniowa. Trescia takiej umowy moze by¢ promocja produktow
ubezpieczeniowych w sieci sprzedazy banku, sprzedaz produktéw ubezpiecze-
niowych w sieci banku lub cross-selling, czyli sprzedaz taczona produktow
banku i produktow ubezpieczeniowych. Najczesciej spotykamy si¢ z poszerze-
niem oferty produktow banku o produkty ubezpieczeniowe, takie jak ubezpie-
czenie kredytu, rachunkéw oszczedno$ciowo-rozliczeniowych, factoringu, lea-
singu, kart platniczych, ubezpieczen na zycie klientow banku. Sa one wiasnie
sprzedawane w ramach cross-selling. W Polsce porozumienia o wspodtpracy
zawarly na przyktad Pekao SA i Allianz Polska, Kredyt Bank i Warta SA, BRE
Bank i Generali, Citi Bank i Commercial Union, Bank Slqski i Nationale
Nederlanden®.

W dziataniach w sferze dystrybucji i polityki produktu istotne znaczenie
maja tendencje demograficzne. Dotycza one bowiem strony popytowej na ushugi
bankow. Wedtug prognoz demograficznych do 2035 r. liczba ludno$ci zmniejszy
si¢ z 38,2 mln oséb do 37,8 mln 0s6b w 2015 r. i 36, 2 mln osé6b w 2030 r.
Jednoczesnie nastapi wzrost liczby oséb w wieku emerytalnym (65+) i udziatu
tej grupy wiekowej z 13,5% w 2010 do ponad 21% w 2030 r. oraz zmniejszenie
liczby 0s6b w wieku 15—64 lata z okoto 72% w 2010 r. do okoto 64% w 2030 ..
Obecnie okoto potowa oséb w wieku 65+ nie korzysta z ustug banku, a ponad
45% emerytur jest wyplacanych przez poczte. Wynika to zaréwno z cech
psychospotecznych tej grupy wiekowej, jak i skromnej oferty bankow kierowa-
nej do niej. Grupa wiekowa 65+ charakteryzuje si¢ z reguty niskim poziomem
wyksztatcenia, niechecig i nieufnos$cia wobec bankéw, niechgcia do uczenia sig
i zmiany kwalifikacji zawodowych. Cechy tej grupy zmienig si¢ jednak istotnie,
poniewaz w 2030 r. w wiek emerytalny wkrocza osoby z obecnego pokolenia
45-latkdéw. Ich poziom wyksztalcenia jest zdecydowanie wyzszy, duze sa takze

1. Brzozowska-Poniedzielska, Badania marketingowe..., s. 294.

20 por. M. Sliperski, Bancassurance w Unii Europejskiej i w Polsce, Zarzadzanie i Finanse,
Warszawa 2001, s. 67-71.

21'S M. Szukalski, Regres demograficzny a ustugi bankowe, ,,Bank” 5/2011.
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umiejetnosci korzystania z innowacji technologicznych, wiedza o uslugach
bankowych i wyzszy poziom zaufania wobec bankow. Banki beda wigc zmu-
szone dostosowaé do tej licznej grupy nabywcow (prawie 2/3 rynku) sposoby
dystrybucji swoich produktéw i ich oferte. Konieczne bedzie zintensyfikowanie
rozwoju dystrybucji terminalowej, internetowej i mobilnej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem dystrybucji mobilnej. Jak zauwazono wyzej, we wszystkich
rodzajach dystrybucji polski system bankowy ma w stosunku do krajéw Unii
Europejskiej duze opdznienie. Niezbedne jest takze zwigkszenie bezpieczenstwa
dostepu do kont za pomocg bankowosci elektronicznej i poszerzenie oferty dla
osob w wieku 65+, na przyktad o taka ustuge, jak doradztwo finansowe
i zarzadzanie finansami klienta. Obecnie taka do$¢ skromng oferte ma tylko
kilka bankéw, m.in. Bank Pocztowy, Bank Zachodni WBK czy BGZ.

4. PODSUMOWANIE

W dziataniach marketingowych bankéw mozna byto zaobserwowacé, szcze-
gblnie po 2000 r., istotne zmiany. Odnosi si¢ to zwlaszcza do dystrybucji
produktéw bankowych. Mozna bylo tu zauwazy¢ pojawienie si¢ dystrybucji
internetowej, telefonicznej, mobilnej i terminalowej oraz ich bardzo szybki
ilosciowy rozwdj. Jednak nadal poziom rozwoju dystrybucji produktéw banko-
wych odbiega znacznie od s$redniego poziomu tych form dystrybucji w Unii
Europejskiej. Przed bankami i dystrybucja ich produktéw stoja powazne
wyzwania — szybki rozwdj technologii oraz dostosowanie si¢ do zmian demo-
graficznych w kraju.
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Wojciech Grzegorczyk

THE CHALLENGES OF BANK PRODUCTS DISTRIBUTION IN POLAND

The system of bank products distribution in Poland undergoes systematic changes. It is par-
ticularly noticeable after the year 2000. Different forms of distribution, i.a. branch distribution,
POS distribution, Internet or mobile distribution, developed intensively. However, the level of
development is still significantly lower than the average in European Union. Thus, banks are
forced to increase in the subsequent years the expenditure on the development of modern
distribution forms. Another reason for these expenses are the demographic changes expected in the
next 20 years (the increase in the number and participation in the market of customers 65+) and
the necessity of gaining additional assets for credits creation.



