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EVOLUTION AND SIGNIFICANCE OF BANKING DISTRIBUTION CHANNELS

ABSTRACT

The purpose of the article. The aim of this article is to present and evaluate the distribution channels used by
retail banks, the determinants of banks' choice of these channels, and the directions of changes. The study will
seek to answer the research question of what the evolution of distribution channels for banking products and
services entails and what determines it.

Methodology. In analysing the banking distribution channels, the method of review and critical, descriptive and
comparative analysis of the literature and reports of the banking sector was used.

Results of the research. Changes in distribution channels have been presented, from the basic model of
distribution known for many years, which is the bank branch, to modern multichannel and omnichannel models.
Using the example of changes in customer approach to the increasing use of the Internet and mobile applications
in banking, the directions of changes in the banking sector's approach to the use of available distribution channels
have been shown. The shift of customers from bank branches to the Internet and mobile applications, where
customers have already learned to perform simple banking operations, has forced changes in the banking sector.
Directions in the banking sector's move away from traditional brick-and-mortar branches towards combining
them with other channels such as call centers, the Internet, or mobile applications to reduce costs and increase
business efficiency have been indicated. Banks, by reducing costs and adapting to the observed trend of
customers moving to remote channels, are beginning to reorganize their distribution network, including the bank
branches themselves.

Keywords: banking, banks, distribution channels, multichannel, bank branches, cashless branches, omnichannel,
bank transformation.
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Ewolucja i znaczenie bankowych kanaléw dystrybucji

Wszystko zaczeto sie od wloskich handlarzy, zwlaszcza ztotnikéw, zajmujacych sie
przekazywaniem monet kruszcowych od jednych klientéw do drugich za posrednictwem ,taw” czy
»kontuaréw”. Tak wygladata bankowos$¢ w poczatkach jej funkcjonowania. Wraz ze zmiang sposobow
dokonywania platnos$ci zmieniato si¢ rowniez podejscie spoteczenstw do pieniadza, bogactwa oraz
zrédel jego pozyskania. W dzisiejszym §wiecie wyzwan, szybko$ci zmian w sposobie i stylu zycia,
a zwlaszcza oczekiwan klientéw, bankowos¢ wyglada zupehie inaczej. Jeszcze na poczatku XX wieku
to klienci dostosowywali si¢ do kierunkow dystrybucji wskazywanych przez banki. Kierunki zmian
bankowych kanatow dystrybucji ulegly znacznej ewolucji, odwracajac zupelnie sposéb
dostosowywania si¢ bankéw. Dzi$ to klient, jego potrzeby, miejsca, w ktérym przebywa czy forma
w jakiej komunikuje si¢ ze $wiatem, dyktuja sposoby dystrybucji produktéw bankowych. Potrzeby
dotyczace ustug bankowych ulegly zmianie. Rosnace tempo zycia, dazenie spoteczenstwa do szybkiej
realizacji zadan i oczekiwania natychmiastowego efektu, znudzenie si¢ oczekiwaniem, rosngca potrzeba
komfortu i wygody przy jednoczesnym dazeniu do maksymalizacji bezpieczenstwa, doktadajac do tego
szybko rosnacg konkurencyjnos¢ w sektorze bankowym, doprowadzity do przemiany tradycyjnego
modelu banku kojarzonego z okienkiem i kolejkami (Witczak, 2024: 42). Szybko$¢ rozwoju mozliwosci
technologicznych oraz skutki pandemii Covid-19 doprowadzily do szybkiego wzrostu klientow
korzystajacych z aplikacji mobilnych, kanatow internetowych, kosztem standardowych placowek
bankowych. Wtasciwy wybor strategii dystrybucji produktoéw bankowych jest istotnym elementem
budowania przewagi konkurencyjnej wsrod sektora bankowego na catlym $wiecie. Banki oferuja
klientom swoje produkty i ustugi poprzez rézne kanaty dystrybucji (Goska, 2014). Dlatego wlasciwy
dobdr odpowiednich kanatéw dystrybucji w zaleznosci od segmentu, a wlasciwie od zachowan
i oczekiwan tego segmentu, jest kluczowym czynnikiem sukcesu bankowosci.

Celem niniejszego artykutu jest prezentacja i ocena kanatow dystrybucji wykorzystywanych
przez banki detaliczne, determinanty wyboru przez banki tychze kanatow oraz kierunki zmian.
Dokonano oceny trendow dotyczacych bankowych kanatéw dystrybucji za pomoca metody przegladu
i analizy krytycznej i opisowej literatury przedmiotu oraz raportow zwigzanych z rozwojem bankowosci
internetowej i tradycyjnej.

W opracowaniu begdzie poszukiwana odpowiedz na pytanie badawcze na czym polega ewolucja

kanatow dystrybucji produktéw i ustug bankowych i co ja determinuje.
Definicja i rodzaje kanaléw dystrybucji

Produkty, niezaleznie czy mowa o produktach bankowych czy tez jakichkolwiek innych, musza
by¢ dystrybuowane klientom zgodnie z ich potrzebami, czyli w odpowiedniej formie, miejscu i czasie.
Realizacja tego celu oznacza podejmowanie okreslonych dziatan przy wykorzystaniu okreslonych

instrumentow. To za$ okresla si¢ poprzez pojecie polityki dystrybucji i stanowi kolejny, po produkcie
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i cenie, element marketingu-mix. Podstawa realizacji polityki dystrybucji sa zatem kanaty dystrybucji.
W literaturze marketingu mozna znalez¢ wiele r6znych definicji tego pojecia. Przez kanat dystrybucji
rozumiany jest zbior elementow sieci, na ktora sktadaja sie: zrodta, elementy posrednie i ujscia strumieni
produktow i ustug (Ambroziak & Lewczuk, 2009). Kanal dystrybucji oznacza¢ moze réwniez
kombinacjg¢ wszystkich podmiotow uczestniczacych w procesie oferowania produktow 1 ustug
konsumentom lub drogg, ktérg pokonuje produkt od wytworcy do ostatecznego nabywcy, zmieniajac
wilasciciela, zwigkszajac wartos¢ uzytkowa, przechodzac przez rdzne, powiazane ze soba ogniwa
posrednie (Trojanowski, 2011).

Jak wskazuje Grzywacz, dystrybucja oznacza dzialalno$¢ zorientowana na osiaganie zysku,
obejmujaca planowanie, organizowanie i kontrolowanie sposobu przemieszczania gotowych produktow
bankowych z miejsc ich wytwarzania (centrale banku) do miejsc sprzedazy nabywcom ostatecznym
(placowki bankowe i Internet). ,,Zadaniem dystrybucji jest dostarczanie klientom koncowym produktow
przez nich pozadanych do miejsc, w ktorych chca je nabyé, w odpowiadajacym im czasie, na
uzgodnionych warunkach i po akceptowalnej przez nich cenie” (Grzywacz, 2006: 55). Oznacza to
dokonanie wyboru przez bank odpowiednich kanatéw dystrybucji produktow i §wiadczonych ustug.

Kanal dystrybucji to — w duzym uproszczeniu — forma, za pomoca ktorej odbywa si¢ sktadanie
zamowien oraz proces dostarczania produktu i ustugi do nabywcy. Zamiennie stosuje si¢ tez okreslenia
takie jak kanat sprzedazy czy komunikacji (BaseLinker, 2022). Jest to istotne zwlaszcza w kontekscie
zdobywania uwagi odbiorcéw, doprowadzania ich do zakupu oraz zadowolenia z poziomu obshugi
klienta. We wspotczesnym Swiecie to szersza definicja kanalow dystrybucji. Do tej pory definicje
kanatow dystrybucji opieraty si¢ o samo pojecie dystrybucji, czyli dostarczania produktu do nabywcy.
Szersze pojecie kanalow dystrybucji dodaje aspekt zwracania uwagi i wzbudzania potrzeb zakupowych
potencjalnych nabywcdéw, dodajac element zadowolenia klientéw z catego serwisu towarzyszacego
procesowi zakupu. Pamieta¢ nalezy, ze banki to ustugodawcy, a wigc wytwarzane przez nich produkty
sg zdematerializowanymi uslugami, co ma znaczacy wpltyw na wybor kanatow dystrybucji.

Idac za Szelggowska (lwanowicz-Drozdowska et al., 2017), mozemy wyrdzni¢ kanaty
dystrybucji w zaleznos$ci od przyjetego kryterium. Z punktu widzenia liczby szczebli uczestniczacych
w dystrybucji od wytworzenia do klienta mozemy wyrdznic:

o Kanaly bezposrednie — charakteryzujg si¢ uczestnictwem dwoch ogniw w dystrybucji —
bank i klient, nie ma tu zadnych dodatkowych uczestnikéw dystrybucji. Przyktadem beda
tutaj placowki bankowe (o ile jest to sie¢ wiasna, placowki typu franchisingu beda juz
przyktadem kanalu posredniego), Internet, aplikacja mobilna, sprzedaz telefoniczna
realizowana przez pracownikow banku;

e Kanaly posrednie — tu mamy do czynienia z wigcej niz dwoma ogniwami. Procz banku
i klienta pojawiaja si¢ pomigdzy nimi dodatkowe ogniwa dystrybucji — posrednicy.

Przyktadem bedg tutaj posrednicy kredytowi lub finansowi, firmy leasingowe, towarzystwa
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ubezpieczeniowe, agencje ratalne, sieci sprzedazy np. samochodow, sklepy internetowe,
platformy zakupowe itp.

Innym podziatem prezentowanym przez Szelagowska (lwanowicz-Drozdowska et al., 2017)
jest kryterium znaczenia danego rodzaju kanalu w polityce dystrybucyjnej banku. Wedlug tego
kryterium mozna wyrdznié:

o Kanaly podstawowe — to glowne kanaty dystrybucji i z tego wzgledu beda one najbardziej

dochodowym zrodiem dystrybucji i komunikacji z klientem.

e Kanaly pomocnicze — sg dodatkowymi kanatami w polityce dystrybucji i maja za zadanie

wspieranie i uzupetnianie kanalow gtownych (podstawowych).

Analizujac literature mozna wyrdzni¢ jeszcze kilka innych podziatéw kanalow dystrybucji.
Z punktu widzenia liczby ogniw (szczebli) uczestniczacych w dystrybucji (tzw. przekrdj pionowy)
wyroznia si¢ kanaly krotkie, czyli takie z mala liczba uczestnikow i kanaly dlugie, czyli kanaty
posrednie z udzialem duzej liczby ogniw, czyli uczestnikow. Diugo$¢ kanatu okreslana jest tu przez
liczbe ogniw (szczebli-posrednikow).

Innym kryterium bedzie przekrdj poziomy, w ktéorym szeroko$¢ kanatu okresla liczbe
posrednikow tego samego rodzaju na kazdym szczeblu dystrybucji, co pozwala z kolei na wyrdznienie
kanalow waskich — niewielka liczba posrednikow na poszczeg6élnych szczeblach kanatu, oraz kanalow
szerokich — produkty oferowane sg do sprzedazy przez duzg liczbe posrednikéw dziatajacych na tym
samym szczeblu (Kuczamer-Ktopotowska, 2005: 184-185).

Tabela 1
Podziat kanatow dystrybucji wedtug kryteriow i przykiady z sektora bankowego

Kryteria podziatu

Rodzaj uczestnikow Liczba szczebli posrednich Liczba posrednikéw w danym szczeblu
BEZPOSREDNIE KROTKIE WASKIE
Placowki bankowe Placowki bankowe Placowki bankowe
Internet Internet Internet
Aplikacje mobilne Aplikacje mobilne Aplikacje mobilne
Contakt Center Contakt Center Contakt Center

Oddzialy innych bankow Oddzialy innych bankow
POSREDNIE Posrednicy finansowi Posrednicy finansowi
Oddziaty innych bankéw  Oddzialy franczyzowe Oddziaty franczyzowe
Posrednicy finansowi Firmy ubezpieczeniowe Firmy ubezpieczeniowe
Oddziaty franczyzowe Platformy zakupowe Platformy zakupowe
Firmy ubezpieczeniowe
Platformy zakupowe DLUGIE SZEROKIE
Agencje ratalne nie wystepuja w sektorze bankowym  nie wystgpuja w sektorze bankowym

Firmy leasingowe

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Goska (2014: 23-37).

Z punktu sektora bankowego wazny bedzie jeszcze jeden podziat kanalow dystrybucji. Biorac

pod uwagg powigzania wiasnosciowe migdzy bankiem a posrednikami uczestniczacymi w kanale,
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wyodrebni¢ mozna jeszcze kanaly wlasne, czeSciowo wihasne i obce. Przyktadem kanatow wiasnych
beda np. placowki, kanalami cze$ciowo wilasnymi np. placowki franchisingowe, a kanaly obce to
posrednicy kredytowi lub finansowi, firmy leasingowe, towarzystwa ubezpieczeniowe, agencje ratalne
itp. Podziat kanatow dystrybucji wykorzystywanych w sektorze bankowym z punktu widzenia réznych
kryteriow podziatu przedstawia szczegotowo tabela 1.

Na potrzeby niniejszego artykutlu przyjeto, ze do bankowych kanatow dystrybucji zaliczaé
mozna oddzialy bankowe, Contakt Center, dostep do bankowosci Internetowej i poprzez aplikacje
mobilne. Autor w niniejszym artykule nie begdzie zajmowat si¢ kanatami posrednimi. Mozna zatem
przyja¢ zgodnie z powyzsza klasyfikacjg, ze tematem artykulu beda kanaty waskie, krotkie

i bezposrednie.
Charakterystyka kanaléw dystrybucji sektora bankowego w Polsce

Polityka w zakresie dystrybucji obejmuje organizacj¢ i regulacje wszystkich dziatan banku,
celem ktorych jest dostarczenie ustugi do klienta z punktu jej wytworzenia. Rola dystrybucji ustug
bankowych ulega cigglym zmianom. Trudno$cig sektora bankowego jest obecnie trudnosé
w znalezieniu przewagi konkurencyjnej. Banki oferujg podobny zakres ustug o zblizonej cenie, dlatego
muszg stosowac takie strategie dystrybucji ustug, aby pozyskac¢ jak najwieksza liczbe klientéw po jak
najnizszym koszcie (Iwanowicz-Drozdowska et al., 2017: 197). Idac za tym stwierdzeniem sektor
bankowy nieustannie poszukuje takich rozwigzan technologicznych i mozliwosci, aby z jednej strony
szerzej dotrze¢ do klientow w miejscu i czasie odpowiednim dla tychze, przy jednoczesnym
ograniczaniu kosztow tych kanatéw dystrybucji. Po drugiej stronie banki musza bra¢ pod uwage
oczekiwania klientow, ktore wraz ze zmianami w nawykach, rosngcym wykorzystywaniem przez
ludno$¢ nowych technologii, brakiem czasu, zmianami stylu zycia, szybko si¢ zmieniaj3.

Wedtug autora opracowania ksztattowanie bankowych kanatow dystrybucji uzaleznione jest od
wielu roznych czynnikow:

e Pierwszym z nich jest sam produkt oferowany klientom i jego cechy. Proste produkty
bankowe nie beda wymagaty wyspecjalizowanych kanatow dystrybucji, natomiast produkty
ztozone lub skomplikowane z punktu widzenia klienta takie jak np. kredyty hipoteczne, beda
wymagaly wyboru innych kanatéow dystrybucji. Na przyktad skomplikowane inwestycje,
finansowanie zlozonych transakcji bedzie wymagato zaangazowania wyspecjalizowanego
doradcy, podczas gdy zatozenie prostej lokaty moze by¢ oferowane w kanatach zdalnych,
gdyz nie wymaga udziatu personelu.

e Cena produktu bgdzie miata duze znaczenie przy wyborze kanatu dystrybucji. Drogie
produkty beda oferowane przez kanaly krotkie, tak by droga do klienta byla najkrotsza.

Oznacza to najczeSciej kanat bezposredni bank-klient, gdzie obsluga jest bardzo mocno
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spersonalizowana. Natomiast produkty tanie mogg by¢ oferowane masowo przez kanaly
dluzsze.

Kolejnym istotnym czynnikiem sg zasoby finansowe banku. Chodzi tu o to, jak kosztowny
jest dany kanat dystrybucji, jego zbudowanie, utrzymanie. Czy dystrybucja danym kanatem
bedzie optacalna. Chodzi tu oczywiscie o prosty rachunek ekonomiczny, czy bank sta¢ na
dystrybucje poprzez dany kanat.

Nastepnym elementem wyboru kanatu dystrybucji beda zasoby ludzkie. To, jakg bank ma
kadrg, jak wysoce wyspecjalizowana i wyszkolona, czy poziom tej kadry jest adekwatny do
oferowanych w tym kanale produktow. Mowa tu na przyktad o sytuacji, w ktorej bank
decyduje si¢ na sprzedaz kredytow hipotecznych w sieci placowek. Decydujac si¢ na taka
forme musi mie¢ w tych placowkach odpowiednig kadre doradcow.

Zaawansowanie technologiczne danego banku bedzie nastgpnym kryterium przy wyborze
kanatow dystrybucji. To, jak dalece ma rozwinigta technologig, bedzie decydowato na to jak
dalece moze sobie pozwoli¢ na sprzedaz w kanatach zdalnych i jak skomplikowane produkty
moze w tych kanatach oferowac.

Kolejnym kryterium beda zastosowane przez bank segmenty klientéw. Ma to znaczenie
zwlaszcza w sposobie dotarcia do danego segmentu, jego preferencji, stylu funkcjonowania,
sktonnosci zakupowych, cech jakim dany segment si¢ charakteryzuje. Dla przyktadu, jesli
bank okreslit sobie segment docelowy jako ,.segment senior” i zdefiniowal go jako klienci
z przedzialu wiekowego 60+ a jednoczesnie chce do tych klientoéw dociera¢ wybierajac
jedynie kanal internetowy, musiatby dokona¢ analizy czy segment ten jest na tyle
zaawansowany technologicznie, aby moc obstugiwac si¢ poprzez ten kanat dystrybucji.
Bardzo istotnym czynnikiem, nie tylko przy wyborze kanatéw dystrybucji, jest
konkurencja. Dziatania innych bankéw majg duzy wptyw na wybory dokonywane przez
banki. Jesli dany bank znajdzie np. nisz¢ w dystrybucji, nowy kanatl lub mozliwos$ci dotarcia
do klientéw moze to doprowadzi¢ do przewagi konkurencyjnej nad pozostatymi bankami.
Przeoczenie takiej sytuacji moze doprowadzi¢ nawet do znacznego oddalenia si¢ danego
banku od pozostatych graczy, a ich dogonienie moze by¢ trudne, czasochtonne i skutkowac
poniesieniem znacznych naktadow finansowych. Przyktadem mogg by¢ tu nowe technologie,
ktore do tej pory nie byty wykorzystywane w sektorze bankowym a ich wprowadzanie przez
poszczegdlnych uczestnikow rynku bankowego powodowato, ze konkurenci musieli si¢
dostosowywac nie chcgc straci¢ klientow (np. rozwoj bankowych aplikacji mobilnych).
Cechy posrednikow — ten czynnik bedzie miat znaczenie, jesli bank wybierze procz kanatow
bezposrednich kanaly posrednie. Ma to znaczenie z wielu punktow. Po pierwsze nalezy
pamigtaé, ze bank jest instytucjg zaufania publicznego i dobor partnerow ma tu ogromne

znaczenie w budowaniu tego zaufania. Wybor niewtasciwych partneréw moze mie¢ wplyw
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na reputacje banku. Po drugie nalezy bra¢ pod uwage zasigg posrednikow, ich formy
dzialania i kanaty dotarcia do klientdw. Po trzecie ich infrastrukturg, cho¢by technologiczna
czy bedzie ona kompatybilna z bankowa. Po czwarte dobdr partneréw moze mie¢ wptyw na
budowanie poufnosci i bezpieczenstwa danych klientéw. I po piate struktura posrednikow.
Im jest bardziej rozbudowana i wielostopniowa tym wieksze sa koszty ktore ponosi klient.

Na podstawie informacji przedstawionych powyzej mozna wyciagnaé¢ wniosek, ze wystgpuje
wiele czynnikow wptywajacych na wybor kanatow dystrybucji. Nie nalezy jednak rozpatrywaé ich
odrgbnie. Tylko jednoczesna analiza wszystkich elementow daje mozliwos¢ wyboru odpowiedniej
strategii dystrybucji. Idac za Szelagowska, tworzac strategie dystrybucji ustug bankowych okresla sig,
jakie kanaty dystrybucji bedg wykorzystywane, jaka rol¢ beda odgrywacé w systemie dystrybucji, jak
duza bedzie sie¢ dystrybucji, jaka bedzie struktura tej sieci, w jakich miejscach begda zlokalizowane
oddzialy i inne punkty dystrybucji, jakie pole wyboru odnos$nie do wykorzystywanych kanatéw zostawi
si¢ klientowi oraz jaka role w procesie dystrybucji odgrywac¢ beda partnerzy handlowi i posrednicy
(Szczepaniec, 2004, 5.196).

Dystrybucja produktéw bankowych opiera si¢ na kanatach glownie bezposrednich. Banki
wykorzystuja tez kanaty posrednie, ale w przewazajacej mierze sa to kanaly krotkie ograniczajace sie
do maksymalnie jednego posrednika w uktadzie pionowym. Oznacza to, ze na drodze dystrybucji od
banku do klienta posredniczy maksymalnie jeden szczebel (ogniwo) — posrednik. Przyktadowi
posrednicy w dystrybucji produktow bankowych to biura maklerskie, firmy leasingowe, firmy
ubezpieczeniowe, agencje sprzedazy ratalnej, posrednikow kredytowych, placowki pocztowe,
przedsigbiorstwa handlowe czy tez sieci hipermarketow, platformy zakupowe, sieci komoérkowe, salony
samochodowe itp.

Wsréd kanatéw posrednich duza role odgrywaja placowki partnerskie na zasadach franczyzy.
Franczyza bankowa to system sprzedazy ustug i produktow bankowych przed odr¢bny i niezalezny
podmiot - przedsigbiorcg, oparty na Scistej i ciaglej wspotpracy pomiedzy prawnie i finansowo
odrebnymi i niezaleznymi przedsigbiorstwami w ktéorym jedno z nich to bank. Przedsigbiorstwo dziata
pod szyldem i markg banku oraz na $ciSle okreslonych zasadach i procedurach. Rozwdj sieci
franczyzowej jest dla banku sposobem na efektywne pod wzgledem kosztowym poszerzenie zasiggu.
Daje bankowi mozliwos¢ zaoferowania swoich produktow wigkszej liczbie klientow, poprzez
poszerzenie swojej sieci placowek. To z kolei daje mu mozliwos$¢ szybszego i szerszego dotarcia do
klientow. Banki decydujg si¢ gléwnie na ten rodzaj kanatu dystrybucji na mniejszych rynkach,
w mniejszych miejscowosciach. Wynika to gtéwnie z rachunku ekonomicznego, gdzie otwieranie
placowek wilasnych moze by¢ ekonomicznie nieuzasadnione, wobec czego nie angazuje wlasnego
kapitatu, a korzysta z kapitatu zewngtrznego partnera, w tym przypadku franczyzobiorcy. Dla bankow
forma placowki partnerskiej daje mozliwo$¢ szybkiego rozwoju sieci dystrybucji przy jednoczesnym
obnizeniu kosztow funkcjonowania sieci i mniejszym zaangazowaniu kapitalow wilasnych w jej

rozbudowe. Szacuje si¢, ze koszty stale zwigzane z utrzymywaniem wtlasnej sieci dystrybucji w formie
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placowek stacjonarnych sg nawet 10-krotnie wigksze niz sieci opartej na franczyzie (Wectawski, 2009).
Wybér przez banki tej formy dystrybucji niesie jednak sporo ryzyk. Franczyzobiorca dzialajacy
w imieniu banku pozostaje jednak pozostaje samodzielnym przedsigbiorcg dziatajagcym na wiasny
rachunek. Cho¢ obowiazuja konkretne zapisy umowy, to pozostaje on nadal przedsigbiorcg dziatajacym
na wlasny rachunek. Moze tu dochodzi¢ do rozbieznosci celow, strategii, co wigze si¢ ze sporym
ryzykiem operacyjnym po stronie banku. Wynika¢ to moze rowniez z obaw o przestrzeganie regulacji
i przepisow prawa bankowego. Nalezy pamigta¢, Zze sektor bankowy jest jednym z najbardziej
sformalizowanych i uregulowanych sektorow dziatalnosci, podlegajacym duzej liczbie regulatorow
i kontroli. To banki sprzedajac swoje produkty i ustugi poprzez placowki partnerskie ponoszg
odpowiedzialno$§¢ wobec klientéw w zakresie bezpieczenstwa powierzonych przez nich $rodkow
pienigznych oraz terminowo$ci realizacji zobowigzan. Klienci nie odczuwaja, ze kupujac dany produkt
czy ustuge dokonujg zakupu w placowce partnerskiej. Placowki te z punktu widzenia klienta sa tak samo
obrendowane, tak samo wygladajace jak placowki wlasne banku. Klient dokonujac zakupu w takiej
placéwce ma przeswiadczenie, ze kupuje bezposrednio w danym banku, a nie przez posrednika. Bank
tworzac taki system dystrybucji ryzykuje wlasng reputacj¢. Zaznaczy¢ tu trzeba, ze caty sektor bankowy
jest sektorem zaufania publicznego i to na tym zaufaniu opiera si¢ calty mechanizm funkcjonowania
sektora. To kluczowy czynnik ryzyka operacyjnego i reputacyjnego przy wyborze tej formy kanatu
dystrybucji. Miedzy innymi z tych wzgledéw udzial placéwek partnerskich w wszystkich kanalach
dystrybucji nie jest znaczacy (Wectawski, 2009). Jak pokazuja dane z rysunku 1 placowki partnerskie
stanowia okoto 30% sieci oddziatéw bankowych i mimo trwajacego spadku ogodlnej liczby oddziatow,

udziat ten na przestrzeni lat si¢ utrzymuje.

Rysunek 1

Zmiany W Strukturze placowek wiasnych i partnerskich w Polsce w latach 2019-2024
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z: Boczon (2020).
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Z innego punktu podziatu bankowych kanatow dystrybucji mamy do czynienia z grupg kanalow
krotkich 1 waskich. Oznacza to, ze w $ciezce dystrybucji mamy tu gtownie bank i klienta. Wynika to
gléwnie ze specyfiki produktow bankowych, ktorymi sa ustugi gldwnie transakcyjne. Produkty
bankowe sa zdematerializowane, dlatego nie ma tu fizycznego przeplywu produktow, co znacznie
upraszcza rodzaje wykorzystywanych kanatéw dystrybucji do wyzej wymienionych. Nie istnieje takze
przenoszenie prawa wiasnos$ci, poniewaz w przypadku kredytow $rodki stawiane sa do dyspozycji
klientowi, a w przypadku lokat bankowi przez okreslony czas i za ustalone wynagrodzenie (Chwirot-
Zakrzewska, 2004: 2).

W teorii marketingu bankowego do tej pory mowito si¢ 0 trzech podstawowych modelach
dystrybucyjnych (Pietrzak, 2002: 36):

¢ model dystrybucji wylgcznie stacjonarnej (bricks and mortar),

e model dystrybucji wytacznie elektronicznej (clicks only),

e model dystrybucji wielokanatowej (bricks and clicks).

Model dystrybucji stacjonarnej polega na budowaniu sieci placowek bankowych z obstugg
bezposrednia, cho¢ powstaja juz placowki bezosobowe. Jest to bardzo tradycyjny model dystrybucji
i podstawowy. Mimo to moze on bardzo réznie wyglada¢ z punktu widzenia swojej struktury, wielko$ci
poszczegélnych oddziatéw, lokalizacji, zakresu dostgpnych dla klientdéw czynnosci i produktow
dostepnych w danej placéwce. Wszystko zalezy od wybranej przez bank strategii i segmentow klientow
do jakich bank chce dotrze¢. Nalezy bra¢ pod uwagg, ze ten model moze by¢ dos¢ kosztowny. Wynika
to bowiem z nakltadow ponoszonych na budowe i utrzymanie fizycznych placowek oraz koszty
personelu, ktore ogoélnie w kalkulacji ekonomicznej sg jednym z wyzszych.

Model dystrybucji elektronicznej polega na oferowaniu produktéw i ustug wylacznie poprzez
Internet, czyli tzw. bankowos¢ elektroniczng za pomoca stron bankowych lub aplikacji mobilnych.
Przyktadem takiej formy dystrybucji i jednoczesnie prekursorem na rynku Polskim byt mBank.
W momencie powstania w 2000 roku oferowal swoje produkty tylko poprzez Internet i nie posiadat
zadnych oddziatow. Gtowna zaleta tego rozwigzania tkwi w pokonaniu bariery przestrzennej i czasowej
w procesie dostarczania produktow i ustug, gdyz w przypadku bankowosci elektronicznej ograniczenia
te praktycznie nie wystepujg (Pietrzak, 2002: 38).

Model dystrybucji wielokanalowej (multichannel) jest potaczeniem dwoch poprzednich
modeli. Polega na jednoczesnym tworzeniu kanatéw dystrybucji stacjonarnej z wykorzystaniem
kanatow Internetu i Contakt Center. Model wielokanatowy powstal w odpowiedzi na pojawiajace si¢
nowe mozliwosci technologiczne i oczekiwania klientow. Klienci nie chcieli korzystac tylko z placoéwek
bankowych. Szybki rozwdj Internetu i wykorzystanie nowych technologii wykorzystaly takze banki.
Klient moze jedng operacj¢ realizowac uzywajac kilku kanaléw lub wybierajac kanat, w ktorym chce
dokona¢ transakcji. Mozliwa jest takze taka opcja, w ktorej wybrane produkty sa dostepne przez kanat
stacjonarny a inne przez kanat internetowy. Nie oznacza to, ze banki oferuja produkty bankowe poprzez

rozne kanaty. W modelu tym waznym elementem jest funkcjonowanie tych kanatéw we wzajemnym
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powigzaniu informacyjnym i technicznym. Nalezy zwrdci¢ tu uwagg, ze banki budujac wielokanatowy
model dystrybucji tak projektuja kanaty, aby podnosi¢ ich mozliwo$ci oraz ich komplementarno$¢
Z innymi juz funkcjonujacymi kanatami z uwzglgdnieniem potrzeb i oczekiwan swoich klientow. Od
strony klienta taki model dystrybucji oznacza wykorzystanie wiecej niz jednego kanatu, gdyz zaden
z kanalow nie spelnia jego wszystkich oczekiwan. Tak na przyktad placowka bankowa ma ograniczenia
miejsca i czasu podczas gdy Internet tych ograniczen nie posiada. Internet z kolei nie bedzie mogt
klientowi doradzi¢ czy pomoc w obstudze bardziej skomplikowanych produktéw, z czym Swietnie
poradza sobie doradcy w placowce. Zatem kazdy z kanatdéw ma dla klientdéw zarowno pewne zalety, jak
1 okreslone wady. Klienci uzywaja roznych dostgpnych kanatow w sposéb komplementarny. Od strony
zarzadzania przez bank model ten opiera si¢ na oddzielnym zarzadzaniu poszczegdlnymi kanatami
dystrybucji. Moze to prowadzi¢ do sytuacji roznych cen produktéw w zaleznosci od kanatu, w ktorym
jest oferowany, roznych cech tego samego produktu, rdéznic w sposobie promocji, kontaktu z klientem.
Wynika to z réznic w zarzadzaniu poszczegdlnymi kanalami i przyjetej przez zarzadzajacych nimi
strategii. Poszczegolne kanaty, tak jak juz wspomniano, uzupetiajg si¢, co nie oznacza ich spojnosci
w dotarciu do klienta, czy tez wspotpracy pomigdzy kanatami. Z czasem banki zauwazyty, ze taki model
jest mniej efektywny. W poszukiwaniu przewagi konkurencji, ale takze, a moze przede wszystkim
W lepszym dotarciu do klienta i w zwickszeniu jego zadowolenia, banki zaczgly zastanawia¢ sie jak
lepiej wykorzysta¢ synergie poszczegélnych kanalow. Zaczeta powstawaé nowa koncepcja zwana
modelem dystrybucji wszechkanalowej — omnichannel.

W dalszej czgsci artykutu autor przedstawi, ze dotychczasowy podzial na powyzsze modele
ewoluowal w odpowiedzi na zmieniajaca si¢ szybko rzeczywisto$¢, zarowno wynikajaca z wewnatrz

samych bankow, ale przede wszystkim otoczenia i zachowan samych klientow.
Uwarunkowania zmian w podej$ciu do bankowych kanaléw dystrybucji

Od lat zaobserwowa¢ mozna nieustanny trend W przechodzenia klientow od stacjonarnych
zakupow, poczatkowo w kierunku zakupow internetowych za pomocg komputera, az po coraz wiekszy
wzrost udziatu aplikacji mobilnych. Od 2007 roku, kiedy to iPhone wprowadzit nowy model telefonow
komorkowych rozszerzajac funkcje tego urzadzenia poza samg komunikacje z druga osoba, mincto
17 lat. Miato to ogromne znaczenie na zmiane sposobu wykorzystania telefonu. Szybki rozwoj
technologii rozszerzajacej funkcje telefonu o roznego rodzaju aplikacje, dzieki ktérym klienci mogli
robi¢ zakupy, miat swoje przelozenie rowniez w bankowosci. Na koniec 2023 r. praktycznie caty obszar
kraju 99% byt objety zasiggiem Internetu mobilnego o maksymalnej predkosci co najmniej 100 Mb/s.
W 2023 r. liczba klientow mobilnego dostepu do Internetu, $wiadczonego za pomocg kart SIM
wykorzystywanych w dedykowanych urzadzeniach, wzrosta o 1,6% wobec poprzedniego roku
i wyniosta 8,9 min (UKE, 2024). Jak wynika z analiz rynkowych obecnie 79% Polakéow posiada

smartfon, a 2/3 Polakow korzysta z aplikacji mobilnych przynajmniej raz w roku. Wedlug danych
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Sidusis na koniec listopada 2024 r. 7,7 mln gospodarstw domowych znajdowato si¢ w zasiggu Internetu
szerokopasmowego co oznacza, ze ich liczba dynamicznie zwigkszyta si¢ w poréwnaniu z rokiem 2023
(Bankier.pl, 2025). Operatorzy telekomunikacyjni nie tylko poszerzajg zasigg, ale takze koncentruja si¢
na statej migracji abonentéw na tgcza gwarantujace wysokie przepustowosci. W naturalny wiec sposob
trend ten wypiera stacjonarne lokalizacje. Rozwoj technologii mobilnych, rozwoj Internetu, jego
wigksza dostepnos¢ i coraz wigksza szybkos$¢ przetwarzania danych wplywa na zachowania klientow,
ich przyzwyczajenia i uniezaleznia ich od miejsca, w ktérym przebywaja. Internet zrewolucjonizowat
wiele dziedzin zycia od sfer spotecznych po sfery zakupowe. Sektor bankowy nie mogt pozwoli¢ sobie
na zignorowanie tej formy dotarcia do klienta. W obecnych czasach to klient jest punktem wyjscia
w oferowaniu produktow takze bankowych. W poréwnaniu do dziatalnosci tradycyjnych kanalow
dystrybucji jakim sg placowki stacjonarne, rozwoj Internetu stworzyl mozliwo$¢ szybkiego i mniej
kosztownego dotarcia do klientdéw i zaspokojenia ich potrzeb w oderwaniu od tradycyjnej placowki
bankowej. Wida¢ to w zachowaniach klientow. Na koniec 2023 roku liczba klientow indywidualnych
z dostgpem do bankowosci internetowej wedtug raportu NetB@nk wynosita 49,05mln, co stanowi
ponad dwukrotny wzrost w ciggu 10 lat (Raporty NetB@nk, n.d.). Szczegdtowy wykaz wzrostu

bankowosci internetowej na przestrzeni 2009—2023 przedstawia rysunek 2.

Rysunek 2

Liczba klientow detalicznych sektora bankowego z dostgpem do bankowosci internetowej w Polsce

w latach 2009-2023
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Raportow NetB@nk (n.d.).

Roénie takze udziat bankowych aplikacji mobilnych. Wedtug danych raportu Netb@nk od 2018

roku, kiedy to zaczgto analizowaé trend w aplikacjach bankowych, liczba uzytkownikow aplikacji
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bankowych wynosita 8,7mln, gdy w 2023 juz 21,6mln. W ciagu 6 lat to jest prawie 2,5 krotny wzrost
(Raporty NetB@nk, n.d.). Zmiane w latach 2018-2023 pokazuje rysunek 3.

Rysunek 3
Liczba uzytkownikéw bankowych aplikacji mobilnych klientow detalicznych sektora bankowego
w Polsce w latach 2018-2023
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Raportow NetB@nk (n.d.).

W duzej mierze do tej tendencji przyczynita si¢ pandemia Covid-19, gdzie w dobie zamknigcia
obstugi stacjonarnej klienci musieli szybko przenies¢ si¢ w strefe internetowa 1 mobilng. Nie dotyczyto
to tylko bankowosci, ale to wlasnie ten sektor zmuszony byt zareagowac najszybciej i w szybkim tempie
rozbudowac¢ funkcjonalno$¢ posiadanych aplikacji by dostarczy¢ klientom potrzebne produkty i ustugi,
ktore do tej pory klienci przyzwyczajeni byli dokonywa¢ w placowkach stacjonarnych. Zamkniecie
przestrzeni publicznej i ograniczenia w przemieszczaniu spowodowaty naturalng alokacje sie klientow
do kanatéw internetowych i mobilnych, ograniczajac do minimum obstuge stacjonarng.

W opublikowanych badaniach Rybacka (2023) wskazuje, ze koronawirus i zwigzana z nim
sytuacja wptynety na wzrost zainteresowania klientéw bankéw wykorzystaniem aplikacji mobilnej,
powodujac tym samym mniejsze zainteresowanie bankowos$cig internetowa. Podkresla, ze w okresie
pandemii o 72% wzrosty ptatnosci telefonem i o 44% wigcej ankietowanych korzystato z ustugi BLIK.
To pokazuje skalg zmian w bankowych kanatach dystrybucji.

Wzrostowi kanatu internetowego w systemie dystrybucji sektora bankowego towarzysza niskie
koszty operacyjne. Wynika to z dwdch podstawowych zrédet. Po pierwsze nie wymaga to budowania
kosztownej sieci oddzialow. Po drugie prowadzi to do redukcji kosztow pracowniczych na skutek
szybkiego procesu automatyzacji wielu zadan i operacji. W efekcie sredni koszt transakcji dokonanej
przez Internet jest kilkakrotnie nizszy od kosztu tej samej transakcji wykonanej w tradycyjny sposob.

Niskie koszty operacyjne przektadajg si¢ na mozliwos¢ oferowania klientom korzystnych warunkow
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oprocentowania, optat i prowizji. Powoduje to wzrost konkurencyjno$ci cenowej bankowosci
elektronicznej wobec bankowosci tradycyjne;.

Kolejnym czynnikiem zmian w podejsciu do bankowych kanaléw dystrybucji sa zmiany
w kanale stacjonarnym — czyli sieci naziemnej. Przeniesienie si¢ klientow w strong¢ kanatow
internetowych i mobile, przy rosngcych kosztach utrzymania kanatéw naziemnych jakimi sg placowki
bankowe powoduje, ze banki z duza siecig naziemng mocno ograniczajg ta sie¢, a pozostali probuja

efektywniej wykorzysta¢ i dostosowac sie¢ placowek do nowych oczekiwan klientow.

Rysunek 4
Liczba oddziatow bankow w Polsce w latach 2018-2024
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie KNF (n.d.).

Z raportu opublikowanego przez KNF (KNF, n.d.; Boczon, 2023a) wynika, ze placowek
bankowych caly czas ubywa. Wedlug tego raportu na koniec listopada 2024 r. liczba oddziatow
bankowych, filii, ekspozytur i przedstawicielstw, wynosita 9,611 tys., czyli 0 293 mniej niz rok temu.
Poczawszy od 2018 roku do listopada 2024, czyli na przestrzeni 6 lat naziemna sie¢ bankowa w Polsce
skurczyta si¢ o ponad 3,7 tys. punktow obstugi klientow. Spadek ten stanowi prawie az 28% w stosunku
to stycznia 2028 roku. Analizujac dane zmian w liczbie oddziatow w Polsce na przestrzeni lat 2018—
2024, ktore przedstawia rysunek 4, wida¢, ze do konca 2019 roku tendencja cho¢ byta spadkowa, to
wida¢ byto proby rowniez wzrosty liczby oddziatow, co zdaniem autora wynikato z reorganizacji i prob
poszukiwania nowych sposobdw organizowania sieci sprzedazy przez banki w Polsce. Sytuacja bardzo
si¢ zmienita zaczynajgc od 2020 roku. Od tego momentu mozna zauwazy¢ ciagly i rowny spadek liczby
oddziatéw bankowych. Jest to wptyw pandemii Covid-19, ktéry wymusit na sektorze, ale i klientach
zmiany nie tylko w sektorze bankowym. Zamknigcie klientow w domach spowodowato znaczne

zmnigjszenie potrzeby placéwek naziemnych przy jednoczesnym zapotrzebowaniu na poszukiwanie
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przez sektor innych kanalow dotarcia do klienta. Do roku 2022 spadek liczby oddziatow byt dosé¢
dynamiczny i od 2023 wida¢ wyhamowanie spadku liczby placowek, ale nadal jest to spadek. Zdaniem
autora jest to wynik przystosowania si¢ klientow po okresie pandemii Covid-19 do nowych kanatow
dystrybucji nie tylko w sektorze bankowym. Klienci nauczyli si¢ zmuszeni sytuacja wynikajaca
Z lockdownu do korzystania z kanatow zdalnych. Oczywiscie nie odbytoby si¢ to bez dostarczenia przez
»Zmuszone” sytuacja pandemii banki do stworzenia nowych proceséw, procedur i zastosowania nowej
technologii, ktéora umozliwila klientom tatwe i1 sprawne korzystanie z bankowych produktow

w Internecie i aplikacji mobilnej.

Tabela 2
Liczba oddziatow wlasnych najwigkszych bankow detalicznych w Polsce 102021-1Q2024

zmiana 1Q 2024 do

Bank 1Q2024  1Q2023 1Q2022  1Q2021 10 2021
Alior Bank 178 174 192 200 —22
Bank Millennium 373 391 428 453 -80
Bank Pekao 487 507 559 652 -165
Bank Pocztowy 132 132 132 140 -8
BNP Paribas 356 387 405 431 —75
Credit Agricole 254 265 284 316 -62
ING Bank Slaski 205 227 253 281 —76
mBank 81 82 131 137 -56
PKO Bank Polski 945 963 972 998 -53
Santander Consumer Bank 315 332 363 446 -131

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie danych zamieszczonych w raportach: Boczon (2024c;

2023c; 2022b).

Cze$¢ oddziatow znika, a cze$¢ przechodzi metamorfoze. Zmiany w liczbie oddziatow
wilasnych najwiekszych bankow detalicznych w Polsce w latach 2021-2024 przedstawia tabela 2.
Zamykanie placowek przez banki wynika z rachunku ekonomicznego. Placéwki generuja wysokie
koszty, a jednoczesnie w coraz mniejszym stopniu przyczyniajg sie¢ do tworzenia przychodéw. To
zdaniem autora kolejny czynnik zmian w bankowych kanatach dystrybucji. W wyniku przeniesienia
wielu czynnosci i proceséw do Internetu, ktorych gtdéwnym katalizatorem byly czynniki pandemii oraz
wskutek powszechnego uzywania instrumentéw bezgotowkowych, nie ma konieczno$ci odwiedzania
placowki przez klientow (Supernak, 2023). Dominujagcym obecnie trendem jest przeksztalcanie
tradycyjnych oddziatow w tzw. oddzialy bezgotdwkowe, ktore nie sg wyposazone w stanowiska do
obstugi kasowej. Czynnosci te przejmuja specjalne maszyny zlokalizowane w tych placowkach. Klient
w takiej placowce nie zrealizuje operacji wptat i wyptat gotowki (Boczon, 2024a). Zmiany w tym
zakresie w latach 2021-2024 w najwiekszych bankach detalicznych w Polsce przedstawia tabela 3.
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Tabela 3
Liczba oddziatow bezgotowkowych najwigkszych bankow detalicznych w Polsce 1Q2021-1Q2024

zmiana 1Q 2024 do

Bank 1Q 2024 1Q 2021 1Q 2021
Alior Bank 2 13 -11
Bank Millennium 171 81 90
Bank Pekao 2 6 —4
BNP Paribas 183 124 59
Credit Agricole 146 7 139
ING Bank Slaski 150 165 -15

mBank 33 31 2

PKO Bank Polski 50 26 24
Santander Bank Polska 35 17 18

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych zamieszczonych w raportach: Boczon (2024b;

2023b; 2022a).

Czy zachodzace zmiany wynikaja z rodzaju placowki bankowej? Wedlug raportu
opublikowanego przez Puls Biznesu na koniec IV kwartatu 2019 roku sie¢ placowek partnerskich
stanowita 2084 podczas gdy na koniec IT kwartatu 2024 juz tylko 1 601. Patrzac na rysunek 5 pokazujacy
zmiany w liczbie placowek partnerskich i sieci wlasnej, wida¢, ze w obu rodzajach sieci dystrybucji
nastgpily zmiany na przestrzeni lat. Nalezy zauwazy¢, ze tendencja spadkowa bardziej dotkneta sieci
wlasnej, choc i sie¢ placowek partnerskich jest w trendzie spadkowym i nie uniknie zmian zachodzacych
w sektorze. Mniejsza tendencja spadkowa wedtug autora wynika z dwoch czynnikow. Po pierwsze
liczba placowek wlasnych byta znacznie wigksza niz sie¢ partnerska. Jak pokazuje rysunek 1 struktura
placowek bankowych wtasnych i partnerskich na przestrzeni 5 lat zmienita si¢ nieznacznie. Oscyluje
ona w proporcjach 30/70 co potwierdza tez¢ autora, ze wigksza dynamika w zamykaniu placowek
wlasnych wynika z wickszej jej liczby. Drugg przestanka jest rachunek ekonomiczny. Sie¢ wihasna
generuj wigksze koszty utrzymania, chociazby te wynikajace z zatrudnienia pracownikdéw, wynajmy
powierzchni, podczas gdy w placowkach partnerskich wigkszos¢ tych kosztow ponosi partner banku.

Na przysztos¢ placowek bankowych maja wptyw przede wszystkim nowe technologie oraz
preferencje klientow, ktore mocno si¢ zmieniajg. Wzrost liczby ludnosci korzystajacej z bankowosci
internetowej i mobilnej wymusza, i bedzie wymusza¢ w przysztosci, zmiany strategii biznesowej
bankow, tak aby dostosowac si¢ do zmieniajacej si¢ rzeczywistosci. Po drugiej stronie mamy jednak
cze$¢ klientow, ktorzy pomimo korzystania z rozwigzan elektronicznych w bankowos$ci nadal wybiera
tradycyjne placowki bankowe. Mozliwe, ze w przysztosci oddzialy bankowe beda si¢ sktadaly z sieci
niewielkich punktow obstugi klienta, ktore beda oferowac specjalistyczne ustugi finansowe i doradztwo,
podczas gdy wigkszos¢ standardowych operacji bedzie realizowana przez Internet lub automatyczne

systemy.
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Rysunek 5

Zmiany w liczbie placowek wiasnych i partnerskich bankéw w Polsce w latach 2019-2024
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z: Boczon (2020).

Zmieniajgca si¢ rzeczywisto$¢ sektora bankowego wymusza zmian¢ podejscia do kanalow
dystrybucji. Nie wystarczy posiadanie kilku odrgbnych, cho¢ komplementarnych kanatow dystrybucji,
jak zaktadal model multichannelowy. Zaczeto zastanawiaé sie jak efektywniej wykorzystywac
posiadane zasoby tak by minimalizowa¢ koszty przy maksymalizacji biznesu. Rozwigzaniem wydaje
si¢ model zwany omnichannel, ktory od kilku lat sukcesywnie probuja wprowadzaé niektore banki.

Omnichannel to koncepcja polegajaca na uspojnianiu do§wiadczenia klienta niezaleznie od
kanatu komunikacji z firma poprzez zintegrowanie wszystkich kanalow i ujednoliceniu kontaktu
z klientem niezaleznie od wybranego przez klienta kanatu kontaktu (CEM, 2023). Chodzi tu o to, by nie
mys$le¢ oddzielnie o doswiadczeniu klienta w punkcie obstugi czy podczas korzystania z aplikacji
i serwisu internetowego, ale stworzy¢ doswiadczenie prawdziwie holistyczne, niezalezne od formy
kontaktu klienta z marka. Podejscie omnichannel odpowiada na potrzeby klientow, ktorzy oczekuja dzis
przede wszystkim spojnej komunikacji ze strony firmy i bezproblemowego korzystania z réznych
sposobow interakcji. Klienci chca jednolitego do$wiadczenia niezaleznie od formy kontaktu, chca
swobodnie przechodzi¢ z jednego kanatu na inny, wybierany w zaleznosci od potrzeby chwili — ze strony
internetowej do aplikacji mobilnej, z infolinii do placowki czy oddziatu itd. To oznacza, ze klient, ktory
potrzebuje na przyktad wykupié¢ polise ubezpieczeniowg lub zatozy¢ konto w banku, moze najpierw
odwiedzi¢ strong internetowa, potem porozmawia¢ przez telefon z konsultantem, a nastepnie przyjs¢ do
oddziatu i przez caly czas bedzie doSwiadczaé tak samo sprawnej obstugi, spojnych komunikatéw

i spersonalizowanego podejécia (PZU, n.d.).
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Podejscie omnichannelowe w odréznieniu od podejscia multichannelowego polega przede
wszystkim na tym, ze firma nie tylko oferuje klientowi rozne kanaty obstlugi, lecz takze utrzymuje
wszystkie te kanaty skonsolidowane i scentralizowane, taczac cata komunikacje w jednym systemie.
Ma to na celu zapewnienie spojnych doswiadczen klienta, niezaleznie z jakiego kanatu bedzie korzystat.
Wymaga to holistycznego podej$cia do kazdej platformy (kanatu lub urzadzenia), z ktorych klient
bedzie korzystal, niezaleznie czy bedzie to placowka bankowa, Contakt Center, strona internetowa czy
aplikacja mobilna. Od strony banku omnichannel oznacza integracj¢ roznych systemoéw i ptynne
przekazywanie danych migdzy nimi. To samo zadanie maja kanaty dystrybucji. W odréznieniu od
podejscia multichannelowego w tym przypadku nie wystarczy wspotpraca pomigdzy kanatami. Aby
zapewni¢ spojnos¢ nalezy wprowadzi¢ zcentralizowane zarzadzanie wszystkimi kanatami. W modelu
multikanalowym kazdy kanat sprzedazy byt zarzadzany oddzielnie. Istniejaca wspdtpraca migdzy
kanatami nie dawata od strony klienta jednolitego podejscia. W modelu omnichannelowym musi by¢
wszystko spojne, a wigc zarzadzanie musi by¢ zcentralizowane. Réznice w podejsciu do klienta

pomiedzy modelem multikanatowym a modelem omnichannelowym przedstawia rysunek 6.

Rysunek 6

Ujecie roznic w podejsciu do klienta pomiedzy modelami multichannel vs omnichannel
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie (Eichermuller, n.d.).
Podsumowanie

Celem niniejszego artykutu byla prezentacja roznych rodzajow kanatow dystrybucji
wykorzystywanych przez banki detaliczne, spojrzenie na rézne wykorzystywane modele oraz analiza
uwarunkowan wyboru tych modeli. Przedstawiono w artykule proste kanaly dystrybucji od

podstawowego znanego od wielu lat modelu dystrybucji jakim jest placowka bankowa do
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nowoczesnych modeli multichannelowych i omnichannelowych. Na przyktadzie zmian w podejsciu
klienta do rosnacego wykorzystania Internetu i aplikacji mobilnych w bankowosci, pokazano kierunki
zmian w podejsciu sektora bankowego do wykorzystania dostgpnych kanatow dystrybucji.
Przechodzenie klientow od placowek bankowych na rzecz Internetu i aplikacji mobilnych, gdzie Klienci
nauczyli sie¢ juz wykonywaé proste operacje bankowe wymusito zmiany w sektorze bankowym.
Wskazano kierunki w odchodzeniu sektora bankowego od tradycyjnych oddziatéw naziemnych
w kierunku tgczenia ich z innymi kanatami jak CC, Internet czy aplikacja mobilna w celu zmniejszenia
kosztow 1 zwickszenia efektu biznesowego. Banki ograniczajac koszty i dostosowujac si¢ do
zauwazanego trendu odchodzenia klientow do kanaléw zdalnych, zaczynaja reorganizowac sieé
dystrybucji w tym same placéwki bankowe. Jak pokazujg raporty z KNF na poczatku 2024 byto ich
niecate 10tys., czyli mniej o 270 niz rok wczeSniej. Zmieniajg si¢ tez same placowki z tych
wielofunkcyjnych z obstugg gotowkowa na rzecz placowek bezgotowkowych z wyzszymi
kompetencjami pracownikow. Klienci odwiedzaja oddzialy w bardziej wymagajacych produktach czy
ustugach i oczekujg fachowej pomocy, a proste operacje wykonuja w kanatach zdalnych. Nie bez
znaczenia w tym przypadku sg sami klienci, ktorzy to wplywaja poprzez swoje przyzwyczajenia na
swoisty mix dostepnych przez banki kanalow, chcac poruszac sie i korzysta¢ z nich w sposob ptynny.
To whasnie okresla nowe spojrzenie na bankowe kanaty dystrybucji poprzez model omnichannelowy,
w ktorym punktem wyjscia jest KLIENT i plynne przenikanie si¢ kanalow. Juz nie sama wspotpraca
pomi¢dzy kanatami jak w modelu multichannelowym, ale swoista ,,spojnos¢” tych kanatow we
wszystkich obszarach, cho¢by takich jak: komunikacja z klientem, cena, proces, doswiadczenia klienta,
wykorzystywanie zbieranych informacji o kliencie i wzajemne ich wykorzystywanie, jest kluczowym
czynnikiem sukcesu w budowaniu przewagi konkurencyjnej.

Nie jest to tylko domena polskiego sektora bankowego. W wielu krajach proces redukcji
fizycznych kanalow dystrybucji rozpoczat sie znacznie wezesniej niz w Polsce 1 w znacznie wigkszej
skali. Przyktadem tych zmian jest proces zachodzacy w Wielkiej Brytanii, gdzie od 2015 r. zamknieto
ponad 6 tys. oddziatéw bankowych (Kisiel, 2024). Czy to oznacza¢ bedzie schylek placoéwek
bankowych? Wszystko zaleze¢ bedzie od zachowan klientow, szybko$ci rozwoju technologii
i mozliwosci jej zastosowania przez sektor bankowy choéby z punktu widzenia kosztu finansowego.
Kolejnym elementem bedzie zaséb ludzi, jego kwalifikacje 1 dostgpno$¢ na rynku, a takze koszt. Te
cztery elementy sa i wydawac si¢ moze ze nadal beda, kluczowe w procesie trendow w obszarze kanalow
dystrybucji. W Wielkiej Brytanii juz w 2021 powstata na bazie tych czynnikow koncepcja tzw. banking
hubs, czyli wspolnego taczenia placowek bankowych roznych bankow na jednej przestrzeni. Te nowe
oddziaty prowadzone sg przez brytyjska poczte, ale stanowia wlasno$¢ spotki Cash Access UK. Klienci
w danej lokalizacji majg dostep do 9 réznych marek bankowych. Oznacza to, ze klient w jednym miejscu
moze skorzysta¢ z dostgpu do pracownika banku kazdej z 9 instytucji bankowych (Kisiel, 2024). Moze
to by¢ poczatek nowego modelu dystrybucji produktow i ustug bankowych.
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EWOLUCJA | ZNACZENIE BANKOWYCH KANALOW DYSTRYBUCII

STRESZCZENIE

Cel artykutu. Celem niniejszego artykutu jest prezentacja i ocena kanatéw dystrybucji wykorzystywanych przez
banki detaliczne, determinanty wyboru przez banki tychze kanatéw oraz kierunki zmian. W opracowaniu bedzie
poszukiwana odpowiedz na pytanie badawcze na czym polega ewolucja kanatéw dystrybucji produktéw i ustug
bankowych i co jg determinuje.

Metodyka. Poddajac analizie bankowe kanaty dystrybucji wykorzystano metode przegladu i analizy krytycznej,
opisowej, i porownawczej literatury oraz raportéw sektora bankowego.

Wyniki badania. Przedstawiono zmiany w kanatach dystrybucji od podstawowego znanego od wielu lat modelu
dystrybucji jakim jest placowka bankowa do nowoczesnych modeli multichannelowych i omnichannelowych. Na
przyktadzie zmian w podejsciu klienta do rosngcego wykorzystania Internetu i aplikacji mobilnych w bankowosci,
pokazano kierunki zmian w podejsciu sektora bankowego do wykorzystania dostepnych kanatéw dystrybucji.
Przechodzenie klientéw od placéwek bankowych na rzecz Internetu i aplikacji mobilnych, gdzie klienci nauczyli
sie juz wykonywaé proste operacje bankowe wymusito zmiany w sektorze bankowym. Wskazano kierunki
w odchodzeniu sektora bankowego od tradycyjnych oddziatéw naziemnych w kierunku tgczenia ich z innymi
kanatami jak CC, Internet czy aplikacja mobilna w celu zmniejszenia kosztdw i zwiekszenia efektu biznesowego.
Banki ograniczajgc koszty i dostosowujgc sie do zauwazanego trendu odchodzenia klientéw do kanatéw zdalnych,
zaczynajg reorganizowac sie¢ dystrybucji w tym same placéwki bankowe.

Stowa kluczowe: bankowosé, banki, kanaty dystrybucji, multichannel, oddziaty bankowe, oddziaty
bezgotowkowe, omnichannel, transformacja bankow.

Kody JEL: G20, G21, G29.
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