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1. WSTEP

Kredytowanie gospodarstw domowych staje si¢ coraz czesciej dzwignig
rozwoju bankéw i stanowi podstawe budowania ich pozycji konkurencyjne;j.
Bankowos$¢ detaliczna jest najbardziej dynamicznie rozwijajacym si¢ rynkiem
produktow bankowych. Wysoka dynamika kredytow detalicznych stanowi¢ moze
jednak istotne zagrozenie dla stabilnosci bankoéw. Ograniczeniem tego zagrozenia
moga by¢ zardbwno rozwigzania systemowe, zmniejszajace ryzyko kredytowe, jak
rowniez wprowadzenie nowych rozwigzan w mechanizmach dystrybucji kredy-
tow. Wskazanie na podstawowe obszary wykorzystywania innowacji w alokacji
tych produktow bankowych stanowi przedmiot artykutu.

2. NALEZNOSCI OD LUDNOSCI A STABILNOSC BANKOW

Sektor bankowy jest gtownym segmentem wspotczesnych systemow finan-
sowych. Stopien rozwoju tego sektora w relacji do PKB jest w Polsce jeszcze
znacznie nizszy od innych krajow, w tym zwlaszcza od krajow strefy EURO.
Rowniez poziom ,,nasycenia” gospodarki kredytami znacznie r6zni si¢ od rozwi-
nietych gospodarek. Swiadczy o tym tabela 1.

Tabela 1. Stopien rozwoju sektora bankowego i rynku kredytowego w Polsce na tle innych

krajow (2009 r.)
Kraje Aktywa sektora bankowego do PKB (w %) Kredyty do PKB (w %)
Polska 78,9 46,2
Czechy 112,9 56,5
Wegry 11,1 52,8
Strefa Euro 333,6 141,5

Zrédto: Rozwdj systemu finansowego w Polsce w 2009 1., NBP, 2011, s. 10.

" Dr, Zaklad Finanséow i Rachunkowos$ci Bankow, Instytut Finanséw, Bankowosci
i Ubezpieczen, Uniwersytet L.odzki.
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Mimo wysokiej dynamiki wzrostu aktywow sektora bankowego w Polsce,
w dalszym ciggu wystgpuje znaczny dystans do poziomu ,,ubankowienia” wysoko
rozwini¢tych gospodarek. Jest to wazna przestanka rozwoju bankowosci detalicz-
nej w Polsce!. Dotyczy to rowniez stopnia wspomagania kredytowego procesow
gospodarczych. Warto$¢ udzielonych kredytow na poziomie 50% PKB wskazuje
na ogromny potencjat ich wzrostu w zaspokojeniu potrzeb pozyczkowych roz-
nych podmiotow gospodarczych.

W tym og6lnym procesie postepujacego zadtuzania si¢ podmiotow gospodar-
czych szczegdlng rolg spelnia¢ beda gospodarstwa domowe, ktore juz aktualnie
zdecydowanie dominuja w strukturze naleznosci sektora bankowego (tabela 2).

Tabela 2. Struktura naleznosci sektora bankowego w Polsce (31.12.2010)

Wyszczegodlnienie w mld zt w %
Elvatl;rir?os'ci ogblem 768.7 100,0
— gospodarstwa domowe 479,3 62,4
— przedsigbiorstwa 219,1 28,5
— pozostate sektory 70,3 9,1

Zrodto: Informacja wstepna NBP, 2010, nr 12.

Tendencja do zwigkszania si¢ udzialu naleznosci od gospodarstw domowych
w portfelu kredytowym bankéw stanowi dla nich istotne wyzwanie dla zapew-
nienia odpowiedniej ich jakosci, a tym samym i stabilnosci finansowej. Wysoka
ekspansja kredytow i skutki destabilizacji rynkéw finansowych spowodowaty po-
gorszenie jako$ci portfela kredytow dla ludnosci, co stanowi¢ powinno asumpt
do poszukiwania rozwigzan bardziej efektywnej ich alokacji. Jako$¢ portfela tych
kredytow w latach 2009-2011 ilustruje tabela 3.

Tabela 3. Wskazniki kredytow zagrozonych dla sektora niefinansowego
w latach 2009-2011 (w %)

Wyszczegdlnienie 30.12.2009 30.12.2010 31.03.2011
Sektor niefinanso
A 7,9 8,8 8,7
w tym:
— gospodarstwa domowe 6,0 7,2 7.4
— przedsigbiorstwa 12,5 12,4 12,5

Zrodto: Raport o stabilnosci systemu finansowego lipiec 2011, NBP, 2011, s. 49.

! Por.: J. Harasim, Bankowos¢ detaliczna w Polsce, CeDeWu, Warszawa 2009, s. 42—43.
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Jak wynika z powyzszej tabeli, mimo relatywnie korzystniejszej jakosci kre-
dytéw dla ludnos$ci niz kredytow dla przedsigbiorstw, to jednak istotne pogor-
szenie terminowosci ich sptaty stanowi¢ powinno dla bankéw wazng przestanke
usprawnienia polityki kredytowej. Usprawnienia te powinny dotyczy¢ przede
wszystkim:

* przeciwdziatania tzw. ,,boomom kredytowym”, czyli nadmiernej ekspansji
kredytowe;;

* cigglego wprowadzania innowacji w mechanizmach alokacji kredytow.

3. WLASCIWOSCI MECHANIZMU ALOKACJI KREDYTOW

Specyfika rynku produktow kredytowych jest wyeliminowanie anonimowo-
$ci w ich alokacji. Zdolno$¢ do optacania ekwiwalentnej ceny przestaje by¢ wy-
starczajagcym warunkiem uczestnictwa w procesie wymiany na tym rynku. Cecha
przedsiebiorstw bankowych jest wigec ograniczony zakres wykorzystywania czy-
sto ekonomicznych mechanizméw alokacji produktow kredytowych. Jak wiado-
mo, w teorii ekonomii przyjmuje si¢, ze immanentng cecha rynkowej alokacji
dobr i ustug sa samoczynne mechanizmy, zapewniajace trwatg rownowage dzigki
regulujacej roli cen. Na rynku kredytow rola stopy procentowej w bilansowaniu
popytu i podazy jest ograniczona. Samoczynnie dziatajacy mechanizm oparty na
cenowej interakcji podazy i1 popytu zostaje zastgpiony mechanizmem regulowa-
nej dystrybucji kredytow. Wskaza¢ mozna na dwie gtowne przestanki ogranicze-
nia samoczynnych mechanizmoéow dystrybucji kredytow?:

* oligopolistyczny charakter rynku produktow bankowych;

* spoteczny wymiar funkcjonowania bankoéw jako instytucji zaufania pu-
blicznego.

Stad wykorzystywanie czysto rynkowych mechanizméw dystrybucji, takich
jak elastyczne stopy procentowe, aukcja czy przetargi nie jest mozliwe. W zwigz-
ku z tym alternatywnym dla rynkowej dystrybucji kredytow jest mechanizm opie-
rajacy sie na trzech glownych filarach:

* racjonowaniu kredytow;

* umownym charakterze stosunkow kredytowych;

* wykorzystywaniu rachunku wartosci pieniagdza w czasie w metodach ich
amortyzacji.

Tak okre$lony mechanizm daje duze mozliwo$ci wprowadzania innowa-
cyjnych rozwigzan, ktore sprzyja¢ moga zarowno dynamice sprzedazy, jak i po-
prawie jako$ci portfela kredytowego. Obok tych mechanizmowych elementow
w alokacji kredytow istotne znaczenie majg takze dzialania marketingowe, kto-
rych znaczenie w postepujacej konkurencyjnosci rynku kredytow ciggle wzrasta.

2 A. Szelagowska (red.), Wspdlczesna bankowosé detaliczna, CeDeWu, Warszawa 2010,
s. 98-102.
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4. INNOWACJE W RACJONOWANIU KREDYTOW

Jak juz wspomniano szczegdlng wiasciwoscia alokacji kredytow jest ich
racjonowanie. Pozyczkodawcy odmawiajg kredytowania klientow obarczonych
zbyt wysokim ryzykiem, nawet w sytuacji, jezeli sktonni byliby zapewni¢ znacz-
nie wyzszg stope procentowg. Stopa procentowa nie petni funkcji bilansujacej
rozmiary popytu i podazy.

Wyrdézni¢ mozna dwie formy racjonowania kredytow. Pierwsza polega na
odmowie kredytowania w kazdej wysokosci bez wzglgdu na akceptowany przez
klienta poziom stopy procentowej. Druga polega na ograniczeniu wysokosci
udzielanego kredytu i dostosowaniu jego poziomu do mozliwosci jego obshugi
ocenionej przez bank?.

Szczegodlne znaczenie w mechanizmie alokacji kredytow ma absolutna se-
lekcja negatywna potencjalnych kredytobiorcow, ktorzy byliby sktonni zrekom-
pensowac wysokie ryzyko ich kredytowania wyzszym poziomem stopy procen-
towej. To ograniczenie swobodnej gry rynkowej w alokacji kredytow wynika
przede wszystkim ze statusu przedsicbiorstwa bankowego jako instytucji zaufa-
nia publicznego oraz z koniecznos$ci zapewnienia bezpieczenstwa w lokowaniu
pozyskanych pod tytutem zwrotnym kapitatow. Stad mechanizmy selekcji nie-
wiarygodnych kredytobiorcow zabezpieczajg bank przed dziatalnoscig hazardo-
wa mozliwa do stosowania w innych segmentach rynku finansowego (np. przez
fundusze podwyzszonego ryzyka).

Podstawg selekcji klientow sg procedury kredytowe, ktorych celem jest we-
ryfikacja klientow, w tym eliminacja niechcianych kredytobiorcow, oraz ich po-
dziat na segmenty, w stosunku do ktérych prowadzona jest zroznicowana polityka
kredytowa*.

Procedury kredytowe sktadaja si¢ z dwoch podstawowych czesci:

* opracowania i weryfikacji dokumentacji kredytowej (identyfikacja poten-
cjalnego kredytobiorcy);

* analizy sytuacji ekonomicznej i wiarygodnosci kredytowej klientow.

Waznym elementem dalszych procedur jest weryfikacja informacji zawar-
tych we wniosku kredytowym. Weryfikacja ta ma w pierwszym etapie charak-
ter formalny, w ktorym ocenia si¢ kompletnos¢ przedstawionych informacji oraz

3 Por.: F.S. Mishkin, Ekonomika pienigdza, bankowosci i rynkéw finansowych, PWN,
Warszawa 2002, s. 314-315. We wspotczesnych teoriach racjonowania kredytow podkresla sig,
ze bank nie moze kompensowaé wzrostu ryzyka elastycznym podnoszeniem stopy procentowej,
gdyz ryzko po wykroczeniu poza pewien poziom ekspozycji kredytowej bedzie zawsze przekra-
czato oprocentowanie, a oczekiwany zysk bedzie malal ze wzrostem stopy procentowej. Zob.:
K. Mattews, J. Thompson, Ekonomika bankowosci, PWE, Warszawa 2007, s. 137 i n.

4 Z. Dobosiewicz, Bankowos¢, PWE, Warszawa 2005, s. 215.
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zgodnos¢ zapotrzebowania kredytowego z ogdlng strategia polityki kredytowej
danego banku. Juz na tym etapie moze by¢ negatywna selekcja kredytobiorcy.
Spelienie wymogoéw formalnych otwiera procedury weryfikacji merytorycznej
przedstawione we wniosku informacji. Analitycy kredytowi wykorzystuja w tej
fazie zarowno dane wewnetrzne, dotyczace dotychczasowej historii kredytowej
klienta, jak i instytucje zewnetrzne, dysponujace bogatymi informacjami o kre-
dytobiorcach. Wsrdd tych instytucji szczegdlne znaczenie ma Biuro Informacji
Kredytowej, ktore zostato utworzone z inicjatywy Zwigzku Bankow Polskich. Do
korzystania z BIK majg prawo wszystkie banki, ktore jednoczesnie sg zobowigza-
ne do przekazywania petnych danych o swoich klientach. Ocenia sig¢, Ze instytucje
wspolpracujace z BIK obejmujg 95% rynku kredytow detalicznych®. Jest to istot-
ny obszar innowacji dziatalno$ci analityczne;.

Drugim waznym etapem racjonowania kredytow sg procedury oceny zdol-
nosci kredytowej. Jest to podstawowy element mechanizmu alokacji kredytow.
Posiadanie zdolnosci kredytowej przez klienta jest niezbywalnym wymogiem
otrzymania kredytu i nie moze by¢ zastapione innymi atrybutami ograniczajg-
cymi ryzyko (np. jakoscig zabezpieczenia). Metodyka oceny zdolno$ci kredy-
towej jest opracowywana indywidualnie w kazdym banku i uwarunkowana jest
jego specyfika, oferowanymi produktami kredytowymi itp. Generalnie opie-
ra si¢ na wykorzystaniu analizy wskaznikowej oraz na analizie jakoSciowe;j.
W alokacji kredytéw dla ludnosci coraz wigksze znaczenie ma tzw. ocena sco-
ringowa. Kryteria oceny zdolnosci kredytowej sa elastyczne i zaleza od prowa-
dzonej polityki kredytowej w danym okresie. Metodologia okreslenia zdolnos$ci
kredytowej 0sob fizycznych jest szczegodlnie waznym obszarem innowacyjnych
wdrozen i powinna by¢ efektem dostosowania bankéow do ich specyfiki dziata-
nia i charakteru kredytobiorcow.

5. PODNIESIENIE RANGI STOSUNKOW UMOWNYCH

W mechanizmie alokacji kredytow dla ludnosci duze znaczenie ma takze
okreslenie prawnych relacji bank—kredytobiorca. Nalezy podkresli¢, ze relacje
te majg charakter umowny i sg adekwatne do innych stosunkéw handlowych
w gospodarce rynkowej. Banki nie sg w tych relacjach instytucjami nadrzed-
nymi w stosunku do kredytobiorcow. Stad podstawa przyznania kredytu jest
umowa kredytowa, ktora ma charakter cywilno-prawny. Gwarantuje ona ban-
kom 1 detalicznym kredytobiorcom réwnos$¢ stron. W umowie tej bank zobo-
wigzuje si¢ odda¢ do dyspozycji kredytobiorcy, na czas oznaczony w umowie,
okreslong kwote srodkow pienigznych, natomiast kredytobiorca zobowigzuje

5 M. Zaleska (red.), Wspétczesna bankowosé, Difin, Warszawa 2007, s. 92.
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si¢ do korzystania z otrzymanych $rodkow na okre§lonych warunkach oraz
do zwrotu wykorzystanego kredytu wraz z odsetkami w umownym terminie.
Umowny charakter ksztaltowania stosunkow kredytowych czyni ten element
mechanizmu alokacji kredytow zblizony do mechanizmoéw alokacji na innych
rynkach np. rynku pracy, rynku dobr i ustug itp. Umowny charakter stosunkow
kredytowych uzna¢ mozna za szczeg6lnie wazny atrybut alokacji kredytow dla
ludnosci, gdyz jest prawnym zabezpieczeniem réwnosci szans w warunkach
wysoce asymetrycznych ekonomicznie stron. Swiadomo$¢ partnerskich relacji
bank—kredytobiorca nie jest jeszcze w Polsce dostatecznie silnie ugruntowa-
na. Szczegolnie dotyczy to klientdw sektora matych i srednich przedsigbiorstw
oraz gospodarstw domowych, dla ktorych warunki umowy kredytowej nie sg
czgsto przedmiotem handlowej negocjacji, a przyjete w niej zobowigzania nie
sa zawsze konsekwentnie przestrzegane. Nie zawsze rowniez banki uznaja nie-
zbywalng trwalo$¢ przyjetych w umowie warunkow i w sytuacji napie¢ gospo-
darczych sg sktonne podejmowac jednostronne decyzje, zmieniajace ustalone
wczesniej zasady. Bankom jest to szczegdlnie tatwo czyni¢ z uwagi na ich
oligopolistyczny charakter. Stad niezbedna jest szczegdlna ochrona przyjetych
umoéw kredytowych przez organy nadzoru finansowego oraz instytucje rzado-
we w zakresie ochrony konkurencji. Tak wigc, wzmacniane w $wiadomosci
uczestnikow rynku kredytowego umownego charakteru alokacji tych produk-
tow bankowych oraz wzmocnienie instytucjonalnego wsparcia kredytobiorcow
sg niezbgdnym warunkiem rzeczywistego wzrostu znaczenia stosunkow han-
dlowych w dystrybucji kredytow.

6. WYKORZYSTYWANIE RACHUNKU WARTOSCI PIENIADZA W CZASIE
W WYBORZE METOD AMORTYZACJI KREDYTOW

Specyficznym elementem w mechanizmie alokacji produktow kredytowych
dla ludnosci jest wykorzystanie rachunku wartos$ci pienigdza w czasie w optymali-
zacji termindw ich sptat. Ma to szczegolne znaczenie dla dostosowania przysztych
obcigzen kredytowych klienta z jego rachunkiem przeptywow pieni¢znych. Jest
to wazny element innowacyjnej polityki kredytowej bankow. Generalnie wyrdz-
ni¢ mozna dwie podstawowe metody sptaty kredytow:

* rownych rat kapitalowych (malejacych ptatnosci),

e statych ptatnosci (annuitetowa).

Metoda malejacych platnosci charakteryzuje si¢ najwigkszym obcigzeniem
finansowym w obstudze kredytu przez klienta w poczatkowych ratach jego spta-
cania. W miar¢ obstugi tak amortyzowanego kredytu obcigzenia sg coraz mniej-
sze. Natomiast metoda annuitetowa charakteryzuje si¢ ,,Jagodniejszym wejsciem”
w obstuge splat naleznego kredytu, ale konsekwencjg sa wyzsze globalne odsetki
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(z powodu wolniejszej splaty rat kapitalowych). Wybor odpowiedniej metody ma
bardzo wazne znaczenie dla kredytobiorcy, gdyz moze wptywac na zachowanie
rownowagi jego przeplywow pienigznych. Rowniez dla bankéw zastosowanie
odpowiedniej metody zmniejsza¢ moze poziom ryzyka zwigzanego z ptynnoscia
finansowa kredytobiorcy.

Drugim waznym obszarem wyst¢powania efektow wartosci pieniadza w cza-
sie w metodach alokacji kredytow jest uwzglednienie tzw. efektywnego kosztu
kredytu. Wigze si¢ on z terminami i czgstotliwoscia placonych odsetek.

Bariera metodologiczna wykorzystywania efektow czynnika czasu dotyczy
szczegblnie kredytowania gospodarstw domowych. Stad w rozwigzaniach sys-
temowych dotyczacych kredytow konsumenckich natozono na banki obowiazek
podawania tzw. rzeczywistej stopy oprocentowania, wyrazajacej pelny koszt kre-
dytu w tym optat prowizyjnych. W obowiazujacej ustawie jednoznacznie okreslo-
no ten wymog: ,,W ofertach i reklamach dotyczacych kredytu konsumenckiego,
zawierajacych jakiekolwiek dane dotyczace kosztu kredytu konsumenckiego, kre-
dytodawca lub podmiot posredniczacy w zawarciu umowy sa obowigzani poda-
wac rzeczywista roczng stope oprocentowania wyliczong od catkowitego kosztu
kredytu™e.

7. INNOWACJE W DZIALALNOSCI MARKETINGOWEJ

Waznym elementem polityki alokacji kredytow jest takze aktywne wykorzy-
stanie instrumentoéw marketingowych. Dziatalno$¢ marketingowa jest ogolng wia-
Sciwoscig przedsiebiorstw dynamizujacych popyt na oferowane produkty, w tym
takze 1 banki. Dziatalno$¢ marketingowa rozpatrywana moze by¢ w odniesieniu
do trzech gtoéwnych rynkéw: produktow kredytowych, rozliczeniowych oraz de-
pozytowych. Generalng przestanka osiggania przewagi konkurencyjnej na tych
rynkach sg dziatania w kategoriach wymagan rynku, a wigc rozpoznania specy-
ficznych jego wymagan i zaspokojenia ich lepiej niz moga to uczynic¢ konkurenci’.
Rozpoznanie potrzeb pozwala zdoby¢ tzw. szans¢ rynkowg umozliwiajacg banko-
wi uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Mimo specyfiki marketingu bankowego
wykorzystuje si¢ w nim rowniez ogdlnie stosowang kompozycje instrumentow,
okreslong jako marketing mix. Jego elementy przedstawi¢ mozna nastgpujaco:

¢ Por.: Ustawa z dnia 20.07.2001 r. o kredycie konsumenckim, Dz. U., nr 100, poz. 1081, ze
zm., art. 16.
7 L. Mazurkiewicz, Marketing bankowy, Difin, Warszawa 2002, s. 19-20.
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Marketing mix

Produkt Cena Dystrybucja Promocja
— oferta, —metody - kanatly )
—jakos¢, ksztaltowania dystrybucji, - promowanie
— funkcje, cen, — lokalizacja sprzedazy,
— ustugi — stopy miejsc —reklama,
dodatkowe, procentowe, $wiadczenia — ksztaltowanie

—marka, — prowizje i oplaty ustug, wizerunku
— gwarancje bankowe, — innowacyjne banku

—réznicowanie, formy

—upusty sprzedazy

ustug

Rysunek 1. Istrumenty marketingu bankowego

Zrédlo: J. Grzywacz, Marketing banku, Difin, Warszawa 2010, s. 48.

Osiagniecie przewagi konkurencyjnej poprzez polityke alokacji kredytow
wigze si¢ z wykorzystaniem podstawowych instrumentéw marketingu bankowe-
go: produktu, ceny, dystrybucji i promocji.

Polityka produktowa powinna opiera¢ si¢ na trzech gtownych zasadach: in-
nowacyjnosci, wielofunkcyjnosci (obok funkcji podstawowych, tzw. ,,rdzenia”
produktu powinny by¢ w coraz szerszym zakresie rozwijane funkcje dodatkowe
czy nawet potencjalne) oraz bezpieczenstwa udzielanych kredytow?.

Drugim filarem marketingu mix jest polityka cenowa, ktora w dziatalnosci
kredytowej moze by¢ waznym instrumentem uzyskiwania przewagi konkuren-
cyjnej. Innowacyjne wykorzystywanie instrumentéw cenowych dotyczy¢é moze
przede wszystkim zmiennosci oprocentowania oraz réznicowania stop procento-
wych. W ofercie kredytowej moga by¢ produkty ze statg lub zmienng stopa pro-
centowg. W mechanizmie parametryzacji zmienno$ci oprocentowania szczegolng
role spei¢ powinny stawki referencyjne migdzybankowego rynku depozytowe-
go (WIBOR, LIBOR).

8 Przyktadem zwigkszania zewnetrznych funkcji produktéw moze by¢ rozbudowanie dodat-
kowych funkcji rachunkéw oszczgdnosciowo-rozliczeniowych, z ktérymi moga by¢ powiazane
np. limity kredytowe, mozliwos$¢ zakupu jednostek funduszy inwestycyjnych, bezptatne pakiety
ubezpieczeniowe, dodatkowe, wyzej oprocentowane, rachunki oszczedno$ciowe, mozliwos$¢ otwar-
cia subkonta dla dzieci itp. Por.: M. Mikotajczyk, Bankowos¢ detaliczna, [w:] M. Zaleska (red.),
Wspotczesna bankowos¢, Difin, Warszawa 2007, s. 190. Zob. takze: S. Miedziak, Bankowos¢ i pod-
stawy rynku finansowego, Difin, Warszawa 2003, s. 49.
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W polityce cenowej waznym obszarem innowacyjnych dziatan jest tak-
ze mozliwo$¢ wykorzystywania w coraz szerszym zakresie réoznicowania cen
i odchodzenia od tzw. ceny jednolitej. R6znicowanie cen moze mie¢ charakter
podmiotowy i sezonowy. W pierwszym przypadku stosuje si¢ np. system nego-
cjowanych stawek procentowych, w ktorym podstawa uzyskania preferencyjne-
g0 wyzszego oprocentowania moze by¢ wysokos$¢ kwoty oferowanego kredytu.
Innym obszarem wykorzystywania zmienno$ci oprocentowania moze by¢ sezo-
nowo$¢. W tzw. cyklu depozytowo-kredytowym banki moga zwigkszy¢ atrakcyj-
no$¢ oprocentowania w okresach spadku popytu na kredyty, zmniejszajac w ten
sposob ryzyko utraty rentownosci i biezacej ptynnosci.

W polityce cenowej, podporzadkowanej wymogom konkurencji, istotne zna-
czenie ma wybor metod ich ustalania. W marketingowej teorii cen wyroznia si¢
trzy podstawowe metody ustalania cen: kosztowa, ,,lidera cenowego” i oceny ko-
rzy$ci uwzgledniajacych potencjalne dochody z transferowych kapitatow zwrot-
nych (rownowagi rynkowe;j)’. Dla bankéw o konserwatywnych metodach zarza-
dzania podstawowe znaczenie ma metoda kosztowa. Z punktu widzenia osiggania
wysokiej pozycji konkurencyjnej powinna mie¢ ona jednak charakter wtorny.
Rachunek kalkulacyjny kosztow stanowi¢ powinien wazny element wewnetrznej
oceny rentownosci asortymentowej. Natomiast dla polityki innowacyjnej kluczo-
we znaczenie ma orientacja na ceny zewnetrzne, ktore staja si¢ glownymi parame-
trami stanowienia cen dla poszczegolnych grup asortymentowych.

Trzecim elementem marketingu mix jest polityka dystrybucji. W dziatalno-
$ci kredytowej ma ona szczegdlne znaczenie w obszarze segmentacji klientow
oraz kanatow alokacji produktow. Segmentacja klientow jest podstawg budowa-
nia ogodlnej strategii funkcjonowania bankow i okreslenia jego uniwersalnego czy
specjalistycznego charakteru. Aktywna polityka kredytowa, bez wzgledu jednak
na tak ogdlny model banku, nie moze mie¢ charakteru anonimowego dystrybu-
owania produktow, lecz oferowane ustugi powinny posiada¢ wyraznie okreslone-
go adresata. Segmentacja klientow moze by¢ realizowana na r6znych poziomach
ich dezagregacji. Najbardziej ogdlnym podzialem jest wyodrebnienie klientow in-
stytucjonalnych i indywidualnych. Z kolei wérod kryteriow dezagregacji segmen-
tu klientow instytucjonalnych w polityce dystrybucji wyr6zni¢ mozna: podmioty
publicznoprawne, przedsicbiorstwa, fundacje i stowarzyszenia. Dla efektywnej
alokacji kredytow dla klientow indywidualnych moga by¢ oni klasyfikowani np.
wedhug wieku, aktywnosci zawodowej, zamoznosci (bankowo$¢ prywatna) itp.
W budowaniu pozycji konkurencyjnej i efektywnos$ci alokacji kredytow banki
staja przed waznym dylematem wyboru stopnia szczegotowosci segmentacji
klientow.

Z segmentacja klientow detalicznych wigze si¢ wybor kanatow dystrybucji
kredytow. Systematyzacj¢ kanatow ich dystrybucji przedstawia rysunek 2.

® Por.: J. Grzywacz, Marketing banku, Difin, Warszawa 2010, s. 58.
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Rysunek 2. Kanaly dystrybucji produktow depozytowych
Zrodto: I. Grzywacz, Marketing. .., s. 61.

Przedstawiony wyzej uktad mozliwych mechanizméw dystrybucji produk-
tow kredytowych podkresla znaczenie infrastruktury instytucjonalnej w osigganiu
efektow konkurencyjnych na tym rynku. Jednak niemniej waznym kryterium wy-
rozniania kanatow dystrybucji jest ich podzial na dystrybucje tradycyjna (stacjo-
narng) oraz nowoczesng, oparta przede wszystkim na ustugach elektronicznych.
Rosngce znaczenie bankowosci elektronicznej jest duzg szansg dla aktywizacji
polityki kredytowej i wprowadzania innowacji. Tym niemniej dla pewnych seg-
mentow klientow bardziej skuteczne okazujg si¢ tradycyjne kanaty dystrybucji.
Stad wybor najbardziej skutecznych kanatow dystrybucji jest indywidualng do-
meng kazdego banku. Z dotychczasowych doswiadczen sformutowa¢ mozna oce-
ng, ze banki staraja si¢ taczy¢ nowoczesne metody dystrybucji z tradycyjnymi,
szukajac w niejednorodnych rozwigzaniach szansy uzyskania wigkszej konkuren-
cyjnosci. Eklektyzm w wykorzystaniu réznorodnych kanatéw dystrybucji moze
okaza¢ si¢ wigc dodatkowa szansg sukcesu rynkowego i poszukiwania innowa-
cyjnych rozwigzan.

Istotng role w mechanizmach dystrybucji kredytéw dla ludnosci petnig po-
$rednicy finansowi. Przyktadem tego jest rosngca rola sieci franczyzowej™.
W Polsce posrednictwo i doradztwo na rynku kredytowym rozwija si¢ dwukie-

1 Por.: A. Bogus, Usfugi franczyzowe w alokacji kredytéw na rynku detalicznym, Acta
Universitatis Lodziensis ,,Folia Oeconomica”, nr 233, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego,
16dz2010,s.9in.
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runkowo: w strukturach organizacyjnych bankow (np. w bankowosci prywatnej)
1 w niezaleznych instytucjach posrednictwa finansowego (np. Open Finance).

Elementem dziatan marketingowych na rynku kredytowym, dajacym duze
mozliwosci wdrozen innowacyjnych, jest takze promocja. Promocja jest zbiorem
dziatan przedstawiajacych docelowym klientom produkty lub ustugi wraz z ich
zaletami w zamiarze sktonienia ich do kupna'. Ma dwuwymiarowy charakter
1 odnosi si¢ zarowno do oferty produktowej, jak i wizerunku banku. W pierw-
szym przypadku celem polityki promocyjnej jest: promocja sprzedazy (popieranie
sprzedazy), sprzedaz osobista oraz reklama. Natomiast celem promocji wizerun-
ku jest stworzenie przekonania, ze bank jest instytucja godng zaufania, $wiadcza-
cg ustugi wysokiej jakosci. Sktadnikami promocji w tym przypadku sa: public
relations, sponsoring oraz elementy wizerunku banku (np. logo i nazwa banku,
kolory, slogany itp.)™.

Dla skutecznos$ci prowadzenia konkurencyjnej polityki kredytowej najwigk-
sze znaczenie w dziatalnosci promocyjnej ma reklama. Posiada ona publiczny
charakter i jest w stanie dotrze¢ do duzego kregu odbiorcow, co obniza jednostko-
we koszty dotarcia do potencjalnych klientow. Wyrdznikiem skutecznych dziatan
reklamowych jest: komunikatywnos$¢, klarowno$¢ tresci, atrakcyjna forma pre-
zentacji 1 przestrzeganie kodeksu etycznego reklamy. Wyr6zni¢ mozna nastepu-
jace formy reklam produktéw kredytowych: internetowa, telefoniczna, prasowa,
telewizyjna i filmowa, radiowa, wydawnicza, zewnetrzna, wystawiennicza, pocz-
towa i upominkowa'.

Wykorzystywanie reklamy w dziatalnosci promocyjnej moze jednak prowa-
dzi¢ do ubocznych skutkéw nieuzasadnionego wzrostu popytu na reklamowane
produkty i ustugi. Niekorzystne konsekwencje dla klientow bankow ulegajacych
presji reklamy wynika¢ mogg z dwoch zasadniczych przyczyn: ztozonos$ci kon-
strukcji produktow bankowych, opisywanych czgsto niezrozumiatym jezykiem,
oraz asymetrycznosci informacji bankow i klientow. Stad dla ograniczenia ne-
gatywnych skutkow nieuczciwej reklamy na rynkach finansowych wprowadzo-
ne zostaty tzw. kodeksy dobrych praktyk. W kontekscie innowacyjnej polityki
marketingowej szczegolng rolg spetniaja: ,,Zasady dobrej praktyki bankowej”
opracowanie przez Zwigzek Bankow Polskich, ,,Kodeks etyki reklamy” Zwigzku
Stowarzyszen Rady Reklamy oraz kanon ,,Dobrych Praktyk Rynku Finansowego”
Konfederacji Przedsigbiorstw Finansowych w Polsce. We wszystkich tych kodek-
sach wyeksponowane zostaly czynniki, od ktorych zalezy dobre wspotdziatanie

" Por.: P. Kotler, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 142.

12 J. Grzywacz, Marketing..., s. 169. Zob. takze: M. Kizel, Strategie promocji detalicznych
produktow bankowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2004,
s.26in.

3 E. Gostomski, M. Pelczar, B. Lepczynski, A. Barembruch, Posrednictwo kredytowe
w Polsce. Podrecznik dla praktykow, CeDeWu, Warszawa 2007, s. 109.
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bankéw 1 klientow. Sformutowane zostaly wymogi ograniczajace nieuczciwag
ekspansje reklamowa. Niepodwazalnymi zasadami dzialalnosci reklamowej,
nienaruszajgcymi relacji klientow z bankami powinny by¢: zaufanie, starannosc,
rzetelno$¢, partnerstwo, dotrzymywanie umow, jasnos¢, zrozumienie i precyzja,
zapewnienie informacji, rzetelnos¢ reklam, ochrona tajemnicy, rzetelnosc¢ i szyb-
ko$¢ rozpatrywania skarg.

Przyjecie kodeksow dobrych praktyk bankowych jest waznym elementem
ochrony statusu bankow jako instytucji zaufania publicznego i stanowi istotne
zabezpieczenie systemowe przed nadmiernie agresywna polityka marketingo-
wa bankow, naruszajacg interesy ich klientow. Przestrzeganie kanonéw dobrych
praktyk w dziatalnos$ci marketingowej nie tylko moze ogranicza¢ naruszanie inte-
resow kredytobiorcow, lecz sta¢ si¢ powinno fundamentem budowania trwatych
ich wiezi z bankami. Sprzyja¢ to bedzie rowniez tworzeniu przyjaznego wizerun-
ku bankow. Ograniczenie nadmiernie ekspansywnej dziatalnosci w tym obszarze
1 podporzadkowanie alokacji kredytow etycznym wymogom staje si¢ waznym
wyzwaniem dla bankéw we wprowadzeniu pozornych innowacji.

8. ZAKONCZENIE

Przedstawione wyzej obszary proinnowacyjnych dziatan bankéw w aloka-
cji kredytow wskazuja na ich komplementarno$¢. Dziatania te dotycza zarowno
samych mechanizmow dostepnosci do kredytow, jak i wywotywania dodatkowe-
g0 popytu na nie. Na szczeg6lne podkreslenie zastuguja kryteria racjonowania
kredytow detalicznych. Natomiast w wykorzystywaniu dziatan marketingowych
na szczegdlne podkreslenie zastuguja normy tzw. dobrych praktyk zabezpiecza-
jace przed wykorzystywaniem asymetrii informacji o kredytach migdzy bankami
i klientami.
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Andrzej Bogus

THE INNOVATIONS IN THE ALLOCATION MECHANISMS OF CREDIT
FOR INDIVIDUALS

The article concentrates on the innovative solutions in the distribution of retail credits which
aim at enhancing the stability of the banks and their competitiveness in the market of debt instru-
ments. The author admits that the role of households in the credit policy of the banks is growing. In
order to enhance the quality of these claims, introducing innovations in the mechanisms of alloca-
tion, building the partnership relations between banks and their clients through enhancing conditions
of contracts, enlargement of discount methods in optimizing methods of repayments, are needed.
Another important field of innovative solutions is marketing, which — due to bigger and bigger
competition in the credit markets — becomes permanent element of effective allocation mechanisms.



