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Streszczenie

Artykul dotyczy problematyki wspéldziatania bankéw detalicznych z sieciami handlowymi
w ksztattowaniu wartosci dla klientéw docelowych. Aktywnos¢ takg widaé bardzo wyraZnie przy
wydawaniu kart ptatniczych lub kredytowych, ktére petnig tez funkcj¢ lojalnosciowa. Okresla si¢
je jako karty partnerskie lub co-brand. Wsp6lprace mozna tez dostrzec przy organizowaniu przez
banki dystrybucji wielokanalowej - tworzenie matych oddzialéw zlokalizowanych
w supermarketach (tzw. McBanking).

Wstep

Wspdtczesne wymagania nabywcdw oraz zaostrzajaca si¢ konkurencja wymuszaja
specjalizacj¢ i wspotpraceg podmiotdw majaca na celu m.in. kreowanie rynkow,
budowanie innowacyjnych produktéw oraz sprawng obstuge zindywidualizowanych
potrzeb nabywcéw. Wspélpraca taka moze przybra¢ forme sieci, w ramach ktérej dany
podmiot koordynuje i integruje ustugi réznych dostawcéw w nowy, czesto hybrydowy
produkt, dostosowany do indywidualnych potrzeb, o duzej wartosci dla klienta. Dzigki
temu klient zyskuje wysoki poziom zindywidualizowania obstlugi oraz innowacyjny,
produkt, ktéry jest dostosowany zaréwno do nowych, jak i tradycyjnych potrzeb.

Banki na wiele podmiotéw rynkowych patrza nie tylko przez pryzmat rywalizacji,
ale takze wspdlpracy, gdyz moga one wystepowaé jako posrednicy rynkowi’.
Podrednikami w przypadku instytucji finansowych, wykorzystujacych posrednie kanaty
dystrybucji swoich ustug, moga by¢ biura maklerskie, oddzialy innych bankéw,
wspélpracujace w dokonywaniu transferu pienigdzy, firmy leasingowe, ktére na
podstawie kredytéw danego banku oferujq zakup débr trwatego uzytku lub niezalezni
agenci, prowadzacy doradztwo finansowe. Ci ostatni moga pomagaé w ,,pozyskiwaniu”
klientéw dla banku. Wspétpraca moze by¢ tez nawigzana z podmiotami spoza sektora
finansowego, mozna ja dostrzec w coraz czgstszym oferowaniu przez banki swoich
produktéw przy wspéludziale przedsigbiorstw handlowych, zwlaszcza sieci duzych
sklepéw wielkopowierzchniowych®.

! Matgorzata Kiezel — dr, Katedra Polityki Rynkowej i Zarzadzania Marketingowego, Wydziat Zarzadzania, Akademia
Ekonomiczna im. K. Adamieckiego w Katowicach.

% Posrednikami rynkowymi nazywa si¢ podmioty, ktére pomagaja przedsigbiorstwu w sprzedazy, dystrybucji i promocji.
Sa to najczgsciej firmy, ktére zajmujq si¢ fizyczna dystrybucja, agencje marketingowe oraz instytucje finansowe i rzadowe,
moga to byé réwniez agencje ubezpieczeniowe; Tak rozumiani po$rednicy tworza system wspomagania marketingu,
stanowiacy czgs$¢ blizszego otoczenia.

* Por.: J. Harasim: Strategie marketingowe w bankowosci detalicznej w Polsce. Biblioteka Menedzera i Bankowca,
Warszawa 2004, s. 206 oraz. L. Mazurkiewicz: Marketing bankowy. Difin, Warszawa 2002, s. 198.
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W artykule skoncentrowano si¢ na przedstawieniu wspdtpracy bankéw z sieciami
handlowymi przy tworzeniu oferty dla nabywcéw detalicznych, m.in. w obszarze
partnerskich kart platniczych jako produktu coraz wyrazniej obecnego na rynku.
Zaznaczono takze aspekt wspodtpracy tych podmiotéw w ramach jednej z form,
prowadzonej przez banki, dystrybucji wielokanatowe;.

Wspoétdziatanie bankéw i sieci handlowych - przestanki,
zakres i korzysci

Zmieniajaca si¢ gospodarka wptyneta w istotny sposéb na zmiany zachowan
konsumentéw. Wzrosta konsumpcja, zwigkszaja si¢ aspiracje i potrzeby oraz wzrasta
sktonno§¢ do zaciggania kredytu. To z kolei wplywa na m.in. rozwdj handlu,
wyrazajacy si¢ w ekspansji rynkowej sieci supermarketéw. Sytuacja ta dla bankéw jest
szansa na pobudzenie rozwoju bankowosci detalicznej, dzigki nawigzaniu wspétpracy
z sieciami handlowymi. Wspétdziatanie to moze przybiera¢ kilka form:

— prowadzenie bezposrednio przez sieci handlowe dziatalnosci w zakresie ustug

finansowych (np. wlasne pozyczki dla klientéw, przyjmowanie optat),

— prowadzenie przez banki dzialalnosci w punktach obstugi klienta na terenie

hipermarketéw,

— wspdlne przygotowywanie i sprzedawanie ofert,

— tworzenie wlasnych bankéw przez sieci handlowe.

Podejmujac decyzje o wyborze partnera przedsigbiorstwo handlowe i bank powinni
wzig¢ pod uwage szereg czynnikow. Wsréd nich mozna wymieni¢ m.in.:
kompatybilnos$¢ celéw, wyznawanych wartosci i zasad postgpowania, tozsamosé
rynkéw zbytu, jednorodnos$¢ przeznaczenia towaréw i ustug. Kryteria, wedtug ktérych
nastepuje dobdr partneréw wspoétdziatania moga wystgpowac pojedynczo lub w réznych
powiazaniach®. Wspétpraca taka jest tez pozadana z uwagi na zmiany w zachowaniach
i wymogach nabywcéw, ktérzy coraz czeséciej oczekuja nowych wartosci,
dostosowanych do zindywidualizowanych potrzeb, wigkszej dogodnosci, szybszej
i bardziej kompleksowej obstugi oraz korzystnych ofert promocyjnych’.

Dywersyfikacja przedmiotu dzialania sieci handlowych w omawianym przypadku
miesci si¢ w jednym z czterech modeli dywersyfikacji, polegajacym na dotaczeniu do
podstawowego przedmiotu dziatalnosci zestawu nowych ustug, ktére sa w niewielkim
stopniu lub w ogéle niepowiazane z dotychczasowa dziatalnoscia. Typ ten stuzy
poszerzeniu oferty adresowanej do grupy lojalnych klientéw sieci®.

Sieci i banki do wspélpracy sktaniajaq relatywnie wysokie, w stosunku do naktadéw
inwestycyjnych, zyski. Wspétpraca moze tu przybra¢ model partnerski, w ktérym bank
ponosi ryzyko calej operacji i cale koszty inwestycji. Sie¢ handlowa tylko udostgpnia
powierzchni¢ pod punkt uslugowy banku. Detalista nie ponosi ryzyka, otrzymuje
natomiast prowizj¢. Wigksze korzysci daje model wspélpracy joint venture, gdzie bank
i sie¢ inwestujq oraz ponosza wspdlnie ryzyko, dzielac zyski zgodnie z udzialem
w inwestycji. Niekiedy wspolpracuja na zasadzie barteru, §wiadczac sobie ushugi

4 Szerzej: W. Sroka: Wybdér parmera w aliansach strategicznych przedsigbiorstw. ,Ekonomika i Organizacja
Przedsigbiorstwa” 1996, nr 9, 5.6 i dalsze.

S M. Struzycki: Wartosci konkurencyjne krajowych przedsiebiorstw handlowych. Waqtek postulatywny. W: Rynek
i konsumpcja w transformowanej gospodarce. IRWiK, Warszawa 2000, s. 16.

®Z. Spyra: Kanaty dystrybucji. Ksztattowanie relacji. CeDeWu, Warszawa 2007, s. 202.
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zwigzane ze wsparciem promocyjnym i wspoélpracujac przy obstudze klientow.
Warunki wspétpracy zawsze sg negocjowane indywidualnie i objg¢te tajemnica.

Wspétpraca detalistéw i bankéw daje mozliwos$¢ znacznego zwigkszenia obrotow
dzigki efektowi synergii — banki zyskuja nowych klientéw, a sieci, oferujac bardziej
kompletna ustuge, przyciagaja wigksza liczb¢ konsumentéw. Klient, ptacac karta,
zwykle robi zakupy o wigkszej wartosci, a jesli nie ma dostatecznej ilo$ci srodkéw,
moze skorzysta¢ z kredytu’.

Korzysci dla sieci handlowej to rozszerzenie oferty sklepu o produkty finansowe,

a w efekcie dodatkowe prowizje. Nowoczesne produkty finansowe korzystnie
ksztattuja tez wizerunek sieci handlowej, postrzeganej jako innowacyjna, oferujaca
atrakcyjne rozwiazania. Sprzedaz ustug finansowych pozwala tez sieciom handlowym
doktadniej monitorowa¢ zachowania oraz preferencje klientéw. Wiedza taka pozwala
z kolei odpowiednio dostosowywac oferte towarowa i ustugowa.

Dla bankéw wspélpraca z sieciami daje mozliwo$¢ uruchomienia dodatkowego
kanatu dystrybucji w miejscu, gdzie nie zawsze byloby optacalne otwarcie oddziatu.
Wazna korzyscia jest tez dotarcie do klientéw zwykle nie korzystajacych z ustug banku,
ktéry wydaje im si¢ zbyt drogi lub przepetniony skomplikowanymi procedurami. Jest to
istotne, gdyz wielu konsumentéw zwraca uwage na latwos¢ nabycia produktu
finansowego i ,,przyjazne”, znane otoczenie. Dlatego tez w wielu reklamach produktéw
bankowych, np pozyczek, o§ komunikacji stanowi wtasnie prostota zakupu, podobna do
tej, z ktéra mamy do czynienia w supermarkecie (np. reklamy Lukas Bank, Millenium).

Dzigki ustugom finansowym zaréwno bank, jak i supermarket zyskujq baz¢ danych
klientéw, zawierajaca szereg cennych informacji o czgstotliwosci, lokalizacji i kwotach
zakupéw. Wiedza taka jest nieoceniona przy projektowaniu efektywnego programu
lojalnosciowego.

Ustugi finansowe w sieciach handlowych najwczesniej pojawilty si¢ w Stanach
Zjednoczonych (Supermarket Banking) — w latach 90-tych XX w. Bank of America
otworzyl sie¢ matych oddzialéw w super- i hipermarketach. W Chicago utworzyl
Midwest Retail Division, podpisal umowe ze sklepami Jewel/Osco i zaczat na tym
rynku prowadzi¢ obstuge klientéw wylacznie przez sie¢ McBankéw oraz kanaty
elektroniczne.

Ciekawym zjawiskiem jest tez podjecie przez duze sieci handlowe, przygotowujace
wlasne rozwiazania dla kredytéw konsumpcyjnych, rywalizacji z bankami (np. Sears
and Roebuck). Amerykanskie sieci K. Mart i Wal-Mart posiadaja sp6iki udzielajace
pozyczek 1 przyjmujace depozyty. O rosnacej konkurencji ze strony instytucji
niebankowych, a zwlaszcza sieci handlowych, $wiadczy sie¢ sklepéw Marks and
Spencer, ktdéra posiadajac peing licencj¢ bankowa, emituje i obsluguje w Anglii wlasne
karty kredytowe. Tesco weszla na rynek ustug finansowych i §wiadczy je wspdlnie
z Royal Bank of Scotland w ramach spéiki joint venture. Carrefour (we wspétpracy
z Cetelem Bank SA) oferuje atrakcyjne pozyczki i depozyty dla klientéw, takze
w ramach ustug internetowych®. Dzigki wejsciu w ustugi finansowe sieci uzyskaty
dywersyfikacj¢ przychodéw. Stuszno$¢ decyzji potwierdzaja przykiady wiasnie sieci

" Placq kartq klient wydaje wiecej. Wywiad z R. Kaszubskim z 26.02.2009. http://www.dlahandlu.pl/uslugi-dodatkowe/
placac-karta-klient-wydaje-wiecej,144.html.

8 W badaniach prowadzonych przez McKinseya we Francji i Wielkiej Brytanii respondenci uznali Tesco i Carrefoura
za zdolnych do $wiadczenia m.in. ustug finansowych na poziomie przynajmniej tak dobrym jak banki, specjalizujace si¢ w tej
branzy Za: wyniki badan McKinseya przedstawione w: Detal 2010. ,,Handel” z 19.02.2003.
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Carrefour i Tesco, gdzie jest to odpowiednio 7 proc. i 10 proc. catkowitych przychod6éw
tych sieci we Francji i Wielkiej Brytanii’.

W Polsce te wartosci sa o wiele nizsze i chociaz stale rosnie udzial ustug
dodatkowych w obrotach sieci, to tylko w pojedynczych placéwkach oscyluje on wokét
5 proc. i jest duza szansa, ze w najblizszych latach udzial ten bedzie nadal wykazywat
tendencj¢ wzrostowa. Pokazuje to odsetek ptatnosci wykonywanych karta w duzych
sieciach handlowych. Obecnie ptatnosci kartami stanowia okoto 40 proc. wszystkich
transakcji w hipermarketach i supermarketach, a w sklepach delikatesowych nawet
60 proc. W Polsce liderami tego typu sa sieci Tesco, Carrefour, Auchan i Real. O tym,
ze klienci zaakceptowali nowe ustugi S$wiadczy fakt, ze w pierwszym roku,
po wprowadzeniu w 2006 r. pakietu ,,Tesco Twoje Finanse” kupili oni ponad 100 tys.
produktéw finansowych, a prawie 600 tys. klientéw miesi¢cznie korzysta z mozliwosci
optacenia rachunkéw w sklepach tej sieci'’.

Ciekawym przypadkiem jest rodzima sie¢ Zabka, oferujaca do$¢ szeroki zestaw
produktéw finansowych, w ramach tzw. pakietu ustug ,,Zielone Okienko”. Klienci
moga optaci¢ rachunki, dotadowa¢ telefon komérkowy, skorzysta¢ z mozliwosci
wyplaty gotéwki w kasie sklepu (ustuga cashback), a w przysztosci planowane jest
wprowadzenie do sklepéw mozliwosci wykupienia ubezpieczenia''.

Supermarketowe banki s3 swego rodzaju odzwierciedleniem procesu
dezintermediacji, czyli spadku udzialu i znaczenia bankéw ws$rdéd instytucji
poérednictwa finansowego'’. Dysponuja one liczna klientela, ktéra odwiedza sklep
przynajmniej raz w tygodniu i z tego powodu naturalnym krokiem stuzacym
zwickszeniu obrotéw i stworzeniu dodatkowego zrédta przychodéw jest zaoferowanie
prostych ustug finansowych. Najwigcksze sieci handlowe wdrazaja obecnie koncepcj¢
»wszystko pod jednym dachem”, ktéra oznacza dazenie do zaspokojenia w jednym
miejscu wszystkich potrzeb klienta, czyli np. mozliwos¢ zrobienia zakupéw, optacenia
rachunkéw, wykupienia wycieczki, wzigcia kredytu czy ubezpieczenia sig.

Wprowadzanie oferty finansowej do sklepéw jest trendem ogélno§wiatowym. Tego
rodzaju banki stanowig istotng konkurencj¢ dla bankéw komercyjnych. Wynika to
z duzego efektu synergii z pozostalymi ustugami, a takze konkurencyjno$ci cenowej,
oferta finansowa jest bowiem wartosciag dodang do podstawowego biznesu. Wedlug
specjalistéw z Accenture, bardzo prawdopodobne jest, ze w perspektywie 3-5 lat banki
i sieci handlowe przejda od joint venture do jeszcze blizszej formy wspétpracy i beda
tworzy¢ wspdlnie instytucje finansowe. W efekcie moze powsta¢ np. Tesco Bank lub
Carrefour Bank, o rozbudowanej ofercie, zawierajacej tez zaawansowane produkty .

W Polsce wigkszos¢ duzych sieci supermarketéw wspdtpracuje z bankiem, a ustugi
finansowe sa §wiadczone obecnie pod marka supermarketu. Oznacza to, ze bank petni
rol¢ dostawcy ustug ,white-label”, co umacnia pozycj¢ supermarketu, bo umozliwia
fatwa zamian¢ dostawcy ustug, a nawet plynne stworzenie wlasnej oferty. Sytuacj¢ dla
bankéw moze poprawia¢ fakt, ze w odréznieniu od krajéw zachodniej Europy,
supermarkety i hipermarkety nie maja jeszcze tak duzego udzialu w handlu

> M. $liperski: Handel  finansami. ,Gazeta Ubezpieczeniowa on-line” 09.09.2008. http://www.gu.com.pl/
index.php?option=com_content&task=view&id=29554&Itemid=297.

10T, Borkowski: Sklep jak bank. http://www kiosk24.pl/download.html?f=titlefiles,438.

"' ). Roszyk: Zabka wejdzie na rynek  supermarketow. 08.05.2009  http://serwisy.forsal.pl/artykuly/
316476,zabka_wejdzie_na_rynek_supermarketow.html.

12 Zob.: W. Baka: Bankowos¢ europejska. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 246.

B M. Sliperski: op.cit.
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detalicznym. Poza tym, dla wielu klientéw banki tradycyjne zachowaja przewage
w zakresie kompleksowej i zindywidualizowanej oferty oraz profesjonalnego
doradztwa, wyjasnienia zawitosci, czasu na zastanowienie wymaganego np. przy
podjeciu decyzji o nabyciu polisy czy zalozeniu lokaty. Z drugiej strony nie mozna
zapomina¢ o rosnagcym popycie na kredyty, w pewnym stopniu zatrzymanym teraz
przez kryzys oraz o wciaz niskim wskazniku ubankowienia Polakéw, co przeklada sig¢
na znaczny, jeszcze niewykorzystany potencjat rynku.

Odpowiedzia na przedstawione dzialania sieci handlowych jest wejscie bankéw
z ofertg na obszar zarezerwowany do niedawna dla handlu. Juz siedem polskich bankéw
umozliwia klientom dokonywanie zakupéw w wirtualnych sklepach oferujacych bardzo
réznorodny asortyment. Banki chca w ten sposéb przyciagnaé klientéw, rozszerzy¢
zakres ustug oraz zwigkszy¢ sprzedaz produktéw finansowych. Umozliwienie
dokonywania zakupéw poprzez witryn¢ banku réwniez przyczynia do rozwoju ustug
ptatniczych i kredytowych. Jednoczesnie wptywa na zwigkszenie zakresu wspélpracy
z sieciami, gdyz banki nie tworza sklepéw samodzielnie. Naturalng konsekwencja,
zbiezng z wczesniej sygnalizowana, jest tez wspolnota intereséw przedstawicieli obu
grup — bankéw i sieci handlowych: zwigkszenie sprzedazy, utrzymanie statych klientéw
i pozyskanie jak najwigkszej liczby nowych'.

Karty partnerskie jako efekt wspoétpracy bankéw i sieci
handlowych

Karty ptatnicze to dla bankéw bardzo wazny produkt, gdyz pozwalaja celowo
dotrze¢ do wybranych segmentéw, sa silnym instrumentem utrwalajacym wspélprace
z dana grupa klientéw, w istotny sposéb podtrzymuja lojalno$¢ oraz przyczyniaja si¢ do
powstania wizerunku podmiotu dynamicznego i nowoczesnego. Jak wynika z danych
NBP, do konca I kw. 2008 r. zostalo wydanych w Polsce prawie 27,3 mln kart
platniczych. Przez ostatnie cztery lata warto$¢ transakcji dokonywanych z ich
wykorzystaniem wzrosta trzykrotnie, osiagajac warto$¢ blisko 15 mld zt na kwartat'.

Dynamik¢ zmian we wsp6tpracy na rynku ustug finansowych mozna obserwowacé
na przyktadzie kart kredytowych wydawanych przez banki wspdlnie z sieciami. Jeszcze
kilka lat temu byly to przede wszystkim karty prywatne, umozliwiajace ptatnos¢ tylko
w ramach danej sieci. Pionierem i liderem w tej dziedzinie jest w Polsce Cetelem Bank,
ktéry do konca 2006 roku wydat prawie 1,1 mln tego typu kart. Dzi§ wigkszos¢ kart to
tzw. karty otwarte, mi¢gdzynarodowe, czyli umozliwiajace dokonywanie transakcji na
calym $wiecie w punktach handlowych i ustlugowych, oznaczonych logo Visa czy
MasterCard. Pierwsza karta partnerska zostalta wydana w 1985 r. w USA
we wspotpracy z liniami lotniczymi. Dzi§ przyjmuje si¢, ze w Stanach Zjednoczonych
jedna czwarta kart platniczych stanowia wilasnie karty partnerskie (tzw. co-brand),
sygnowane wspoélnie przez bank i inna organizacje'®. W Europie juz w potowie 2007 r.
co piata (22 proc.) wydana karta kredytowa byla karta powstala dzigki wspétpracy
bankéw z sieciami handlowymi'’. W Polsce taka aktywno$¢ rozpoczat Citibank

' R. Przasnyski: Do banku na zakupy. ,,Forbes” 2008, nr 12, s. 140.

'3 . Stepniak: Lojalnos¢ trzeba kupic. Bankier pl; 2008.09.03. http://dlafirmy.info.pl/1898_lojalnosc_trzeba_kupic.htm.

' M.T. Starkowski: Banki i sieci rozdajq karty. ,Wiadomosci handlowe” 2008, nr 5. http:/wiadomoscihandlowe.pl/
content/view/18010/1881/.

17 Sytuacja w handlu — Sieci kredytujq zakupy. http://www.detaldzisiaj.com.pl/default.asp?show=page&id=12687.
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uzupetniajac swojq oferte¢ o kart¢ kredytowa wydang z miesigcznikiem Elle'®. Jedna
z pierwszych kart co-brandowych zaproponowat tez Bank BPH wraz z siecia Makro
jeszcze w latach 90. W 1999 r. Lukas Bank rozpoczal wydawanie karty
z hipermarketem E. Leclerc.

W Polsce ustugi finansowe w sieciach rozwijaja si¢ od okoto 10 lat. Szacuje sig,
ze obecnie juz wigcej niz co trzecia nowo wydana karta kredytowa to efekt wspdélnych
akcji bankéw i wielkich sieci sklepdw. W sumie takich kart jest juz okoto 4 mln.
Wielkie sklepy Tesco, E. Leclerc i Carrefour obstuguje Lukas Bank. W Realu wydaje
karty Sygma Bank, Bank Millennium za$ jest emitentem karty dla klientéw delikateséw
Piotr i Pawel. Nabywcy elektroniki w Saturnie i Media Markt moga otrzymaé karte
oferowang we wspoélpracy z GE Money, a w sklepach sieci Euro i Neonet — Cetelem
Banku'’.

Na duze zainteresowanie Polakéw oferta kart kredytowych pod marka sieci
handlowych wskazuja wyniki z dziatalno$ci prowadzonej na polskim rynku przez
Sygma Bank Polska, partnera m.in. sieci Praktiker, Real, Sephora, Selgros, Jysk.
W 2008 r. warto$¢ kredytéw udzielonych przez Sygma wyniosta ponad 2 mld zt —
wzrost 0 31 proc. w poréwnaniu do 2007r., a liczba udzielonych kredytéw osiagnetla
poziom 450000 zt — wzrost 0 9 proc. w poréwnaniu do 2007r. Pod koniec 2008 r. liczba
wydanych kart kredytowych wyniosta 600 0007

Na rozwinigtych rynkach karty co-brandowe to czgsto ponad 60 proc. portfela
wydawanych przez banki kart kredytowych. W Polsce podobny wskaznik udato sig¢
osiggnaé tylko nielicznym bankom. W tym gronie sa na przyklad Citi Handlowy
i mBank. Duzy udzial kart co-brandowych maja banki specjalizujace si¢ w udzielaniu
kredytéw konsumpcyjnych: Lukas Bank, GE Money Bank, Cetelem Bank czy Sygma
Bank®'. Liczba wydanych przez banki kart kredytowych dynamicznie ro$nie. To m.in.
efekt wspotpracy wykraczajacej znacznie poza sieci handlowe. Banki wspdtpracuja ze
stacjami  paliw, mediami, sieciami komérkowymi, partnerami finansowymi.
W przypadku towarzystw ubezpieczeniowych mozna wymieni¢ kart¢ Kredyt Banku
i Warty, Compensy i mBanku oraz Millennium i Generali. Kolejny partner dla bankéw
to media — jako pierwszy taka wspétprace nawigzat Citi Handlowy z miesi¢cznikiem
ELLE, a obecnie mozna wymieni¢ plastikowe pieniadze ,Newsweeka” i BZ WBK,
Millennium i Manager Magazin, mBank i wydawnictwa G+J (karta z programem
rabatowym Rados$¢ Zycia). Swoje karty platnicze maja tez internetowe portale i serwisy,
takie jak Onet, WP, Money.pl czy Allegro. Banki pamigtaja tez o sieciach
komérkowych — Citibank ma kart¢ z siecig Plus, a Orange z mBankiem i BZ WBK.
Z kolei kart¢ kredytowa we wspétpracy z liniami lotniczymi wydal Citi Handlowy.
Banki wydaja karty we wspdtpracy z przychodniami lekarskimi, kinami, a nawet

18 Do dzi$ bank zajmuje czotowe miejsce w rankingach. Na koniec I kwartatu 2009 roku liczba wydanych partnerskich
Kart Kredytowych Citibank wyniosta ponad p6t miliona. Catkowity udziat kart partnerskich w portfelu kart kredytowych
banku systematycznie wzrastat i na koniec marca 2009 ksztaltowal si¢ na poziomie 54%. Citi Handlowy jest wydawca
czterech kart partnerskich: Karty Citibank-BP, Citibank-ELLE, Citibank-LOT, Citibank-Plus. Za: Ponad pdt miliona kart
partnerskich w Citi Handlowy. http://www .bankier.pl/wiadomosc/Ponad-pol-miliona-kart-partnerskich-w-Citi-Handlowy-
1962607 .html/

 Coraz czesciej karte kredytowq mozna dosta¢ nie w banku, a w sklepie. ,Gazeta Wyborcza” 23-05-2009.
http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/coraz-czesciej-karte-kredytowa-mozna-dostac-nie-w-banku-a-w-
sklepie, 16629.html.

2 Sieci kredytujq zakupy. http://www.detaldzisiaj.com.pl/default.asp?show=page&id=12687.

2 Banki wydajq karty partnerskic z sieciami sklepéw i restauracjami. Rzeczpospolita 03-09-2008.
http://www.portalspozywczy.pl/finanse/wiadomosci/banki-wydaja-karty-partnerskie-z-sieciami-sklepow-i-
restauracjami,6343.html.
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z klubami pitkarskimi, np. Dominet Bank oraz Bank Zachodni WBK oferujacy karte¢
z KKS Lech. Nowoscia sa tzw. karty affinity, tworzone przez banki wspdlnie
z organizacjami pozytku publicznego. Karte taka maja w ofercie np. BZ WBK (karta
z logo ,Pajacyka” Polskiej Akcji Humanitarnej), Pekao SA (wspdtpraca z Wielka
Orkiestra Swiatecznej Pomocy) czy Millennium (karta wspierajaca organizacje
ekologiczna World Wildlife Fund)™.

Warto w tym miejscu zwréci¢ uwage na zjawisko tzw. multipartycypacji, ktéra
wystepuje w przypadku posiadania przez klienta kilku kart platniczych, takze
partnerskich. W efekcie dochodzi do ,,podzielenia’ oczekiwanych przez dany podmiot
efektow pomiedzy kilku konkurencyjnych dostawcéw, z powodu uczestniczenia przez
klienta w wigcej niz jednym programie lojalnosciowym™.

Wspétpraca taka daje szereg korzysci dla obu zaangazowanych stron. Bank ma
szans¢ zwigkszy¢ zaréwno sprzedaz samych kart, jak i liczbg oraz czgsto tez wielko$é
transakcji, w wyniku zwigkszenia zaangazowania i aktywnosci posiadacza, co jest
zwigzane z wartoscia dodana, jaka stanowi np. zbieranie punktéw w programie
lojalno$ciowym. To przeklada si¢ na wzrost przychodéw banku. Partner, np. sie¢
handlowa, moze dzigki takiej karcie pozyska¢ nowych klientéw, wzbogaci¢ relacje
z dotychczasowymi poprzez wzrost ich zadowolenia oraz zwigkszy¢ obroty. Nie bez
znaczenia jest takze mozliwo$¢ podniesienia efektywnosci promocji. ,,Trzecia” strona
uktadu — klient posiadajacy kart¢ — oprécz pelnej funkcjonalnosci tradycyjnej karty
platniczej, zyskuje okreslone przywileje, np. rabaty w punktach handlowych,
zwigkszenie puli punktéw gromadzonych w programie lojalno§ciowym, dostgp do ofert
specjalnych®. Karty wydawane w sieciach handlowych sa tez tatwiej dostepne dla 0s6b
z nizszymi dochodami.

Zdobywanie punktéw w programach lojalnosciowych umozliwia np. karta Real
MasterCard w ramach Programu Dziesiatka, ktére mozna wymieni¢ na nagrody: sprzet
AGD, RTV, artykuty spozywcze, a takze ksiazki czy kosmetyki. Karta Visa Auchan
umozliwia uzyskanie procentowych lub kwotowych rabatéw na wybrane produkty
w programie Skarbonka, ktérego kod kreskowy jest umieszczony na odwrocie karty.
Bonusem dla klientéw sg tez rabaty na dokonywane zakupy. Przyktadowo, karta Ikea
Family daje m.in. nizsze do 15% ceny na wybrany asortyment. Znizki dotycza tez
produktéw ze sklepiku Ikea Family, dan w sieciowej restauracji i szwedzkiego sklepiku.
Karta MasterCard Carrefour gwarantuje rabat w wysokosci 1,5 proc. wartosci kazdego
zakupu. Karcie kredytowej Carrefour Visa towarzyszy staly rabat na wszystkie zakupy
w hipermarketach oraz paliwo na stacjach benzynowych sieci zlokalizowanych przy
hipermarketach (oprécz stacji samoobstugowych). Rabat na zakupy otrzymuja tez
posiadacze karty delikateséw Bomi — do 6 proc. Niektdre sieci proponujg promocyjne
kredyty oraz inne korzysci. Np. karta kredytowa Praktiker umozliwia dostgp do
kredytéw 0% w tej sieci, a przy zakupie powyzej 800 zt oferowany jest transport gratis
oraz gwarancja zwrotu towaru w ciagu dwéch miesiecy. Posiadacze kart Real maja
natomiast mozliwos¢ skorzystania z promocyjnego kredytu 3x0 proc. na kupowane
towary.

2 M. Ostrowski: Plastikowe przymierze bankéw z  firmami. http:://www.dziennik.pl/warto-wiedziec/karty-
kredytowe/article194596/Plastikowe_przymierze_bankow_z_firmami.

# P. Kwiatek, E. Rudawska: Uczesmictwo klientéw w konkurencyjnych programach lojalnosciowych. ,Marketing
i Rynek” 2008, nr 7, s.15.

2 P. Kwiatek: Programy lojalnosciowe. Budowa i funkcjonowanie. Oficyna Wydawnicza Wolters Kluwer, Krakéw 2007,
5.180.



Partnerstwo bankéw i sieci handlowych... 361

Czgsto programy bankéw nawiazuja do aspiracji klientéw i wiaza si¢ z ulatwieniem
zakupu produktéw markowych, rozpoznawalnych na rynku. Dobra ilustracja s tu karty
wydane we wspOlpracy z delikatesami premium, ktére swa ofert¢ kieruja do nabywcéw
markowych o wysokich dochodach. Przykladem jest karta kredytowa Piotr i Pawel
Millennium MasterCard, zapewniajaca 5% znizki za zakupy, ktérych wartos¢
przekroczy 50 zt oraz szereg dodatkowych korzysci, np. rabaty w blisko 2000 punktéw
handlowo-ustugowych w Polsce, sklepach takich jak Yves Rocher, Karen Notebooks,
Intercars, British School, Monnari. Z kolei karta kredytowa Visa Alma powstata
we wspOtpracy z GE Money Bankiem wzmacnia marke¢ oraz rozpoznawalnos¢ sieci, dla
ktérej korzyscia jest podkreslenie wizerunku nowoczesnej i przyjaznej sieci
delikatesow. Wydawana jest bezptatnie, a limit kredytowy przyznawany jest
indywidualnie. Przez 54 dni bank nie pobiera zadnych odsetek od wydatkéw z karty.
Dodatkowo jej posiadacze moga korzysta¢ z wielu przywilejow, gromadza punkty
za zakupy, takze poza siecia Alma, organizowane sa dla nich wyjatkowe degustacje
i promocje. Visa Alma stanowi czes¢ elitarnego programu lojalnosciowego Klub
Konesera Alma, ktéry dziata od wrzesnia 2007 roku’®.

Jednocze$nie nalezy wspomnie¢ o tym, ze czesto karty sprzedawane
w supermarketach maja niektére warunki gorsze niz towarzyszace kartom oferowanym
bezposrednio w banku, np. krétszy bywa okres bezodsetkowy. Tymczasem wiele
reklam informujac o warunkach $wiadczenia ustug i przywilejach towarzyszacych
kartom, nie zawsze przedstawia je w sposéb w pelni rzetelny, precyzyjny
i kompleksowy. Np. jeden z bankéw przy reklamie wiasnie takiej karty partnerskiej
wydanej we wspélpracy z jednym z centréw handlowych, zachecat do skorzystania
z niej, z powodu bardzo atrakcyjnego programu rabatowego — znizki miaty si¢ga¢ 35%.
Warunkiem skorzystania z tej oferty byto dokonanie ptatnosci karta w placéwkach 115
partneréw, przy czym jak si¢ okazalo tylko jeden z nich przyznawal taka znizke,
a u pozostatych rabat nie przekraczat 10%”.

Konczac rozwazania na temat kart partnerskich warto wspomnie¢ o nowym,
ciekawym programie multipartnerskim Premium Club banku BPH, obejmujacym
Empik, Statoil i American Restaurants. Takie rozwigzanie moze okazac si¢ przysztoscia
kart co-brandowych. Przykladem sukcesu jest m.in. turecki Garantie Bank. Jego
program Bonus Card skupia podobno okoto 1500 partneréw i 3 miliony klientéw>.

Wspoétpraca bankéw z sieciami handlowymi jako przejaw
dystrybucji wielokanatowej

Banki, z uwagi na rosnacg konkurencje, upowszechnianie technicznych innowacji
oraz wzrost wymagan klientéw, coraz czesciej dostrzegaja korzysci, jakie niesie
strategia dystrybucji wielokanatowej (multi-channel banking)®. System ten oznacza,
réwnolegly i komplementarny rozwdj tradycyjnych i wirtualnych oddzialéw, wspartych
sprzedaza z bankomatéw, a nawet przez telefon komérkowy. Dobrze przygotowana

» Karta kredytowa Piotr i Pawel Millennium MasterCard — teraz codzienne zakupy 5% taniej. http://www.millenet.pl/
centrum_prasowe/informacje_prasowe/30376/35062/?_a=35481&year=2008&q=4.

%6 Karta Visa. http://www.almamarket.pl/o_almie/karta_visa.

7 A. Kowalezyk: Praktyki stosowane przez banki w reklamie kart kredytowych w swietle Zasad dobrej praktyki bankowej,
-Marketing i Rynek” 2008, nr 7, s. 26 i 28.

3 Trzy logo na karcie. 23.06.2008. http://www.bankier.pl/wiadomosc/Trzy-logo-na -karcie-1787133.html.

* M. Szczepaniec: Marketing relacyjny jako element strategii bankéw komercyjnych. Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdansk 2004, s.199.
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od strony nowoczesnych technologii dystrybucja wielokanalowa umozliwia
konsolidacj¢ kanaléw obstugi klientéw, co pozwala zapewni¢ spdjng obstuge klientow
bez wzgledu na to, jak i gdzie korzystaja z ustug bankowych — z biura, za pomoca
kiosku czy urzadzenia mobilnego.

Jednak bankowos¢ internetowa i automaty nie wyeliminuja calkowicie z rynku
placéwek bankowych, do ktérych wigkszos¢ klientdw bedzie udawaé si¢ od czasu
do czasu, korzystajac roéwnolegle z kanatéw bankowosci elektronicznej. Potwierdzajg to
prognozy sporzadzone przez Boo-Allen&Hamilton, ktére pokazuja, ze od 60-80%
wszystkich klientéw bedzie w kontaktach z bankiem wybiera¢ sposéb wielokanatowy.
Rozwdj kanatéw dystrybucji produktéw detalicznych w Polsce powinien by¢ zbiezny
z tymi tendencjami, ktére oddajq zréznicowane oczekiwania klientow wzgledem
sposobu korzystania z ustug oraz kontaktowania si¢ z bankiem™.

Banki chcac przyciagna¢ klientéw do tradycyjnych oddziatéw, musialy
jednoczesnie uwzgledni¢ ich oczekiwania dotyczace bliskosci i wygody w korzystaniu
z réznego typu ustug finansowych. Efektem tego bylo pojawienie si¢ tzw. McBanking
czyli matych, nowoczesnych oddziatéw, tworzonych bardzo czgsto w wybranych
placéwkach handlowych. Sklepy te sa maja dluzsze godziny pracy i sa tez otwarte
w dni, gdy tradycyjny bank nie dziala — soboty i niedziele. Sq one bardzo istotne dla
wykorzystania zwigkszonego nat¢zenia ruchu klientdw, majacych wtedy czas na
spokojniejsze dokonanie zakupow’'.

Ta forma dystrybucji zapewnia klientom oczekiwang bliskos$¢ i osobisty charakter
relacji, a jednoczesnie niesie korzysci dla banku. Dotycza one zwlaszcza niskiego
kosztu budowy i utrzymania sieci oraz umozliwienia szybszego jej rozwoju. Sklep,
w ktorym jest ulokowana taka placéwka moze liczy¢ na zwigkszenie wielkosci
zakup6éw dokonywanych przez klientow.

Podsumowanie

Zmiany zachodzace w otoczeniu podmiotéw rynkowych wymuszaja tworzenie
przedsigbiorstwa rozlegtego, z szerokimi stosunkami partnerskimi, obejmujacymi nie
tylko klientéw, dostawcow, ale takze posrednikéw, ustugodawcoéw, konkurentéw.
Wspétdziatanie z celowo dobranymi uczestnikami otoczenia moze staé si¢ obecnie
istotnym zrédiem przewagi konkurencyjnej dla pomiotéw sektora bankowego.

Przygotowanie kompleksowej i wysoce zindywidualizowanej oferty wymaga od
banku dostgpu do réznych rodzajéw rynkéw, nie tylko finansowych, na ktérych
wystepuja potrzebne produkty i ustugi o odpowiednich parametrach oraz zapewnienia
ich sprawnego transferu do klienta, popartego wiedza i do§wiadczeniem. W przysziosci
mozna si¢ spodziewa¢ dynamicznego rozwoju kart co-brandowych. Wynika to z faktu,
ze ze wzgledu na konieczno$¢ posiadania odpowiedniej infrastruktury i know how
wydawanie wlasnych kart ptatniczych jest dla sieci handlowych jak na razie utrudnione,
a taka wiedze¢ i mozliwos$ci maja banki.

%0 Bankowos¢ detaliczna. Perspektywy, rekomendacje. Red. B. Lepczynski. CeDeWu, Warszawa 2002, s. 18.
1 M. Violano, S.C. van Collie: Techniki bankowosci detalicznej. Strategie i srodki, ktére zapewniajq przewage nad
konkurencjq. Zwiazek Bankéw Polskich, Warszawa 1996, s. 201.
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PARTNERSHIP OF BANKS AND COMMERCIAL
NETWORKS IN CREATING FINANCIAL SERVICES
OFFER FOR INDIVIDUAL CUSTOMERS

Summary

The paper concerns issues of cooperation of retail banks with networks commercial in
shaping value for target customers. Such action can be very clearly seen at giving debit or credit
cards, which are also loyalty creation. They are determined as partner cards or co-brand. It is
possible also to notice the cooperation at multi channel distribution organised by banks — creating
small units localised in supermarkets (so-called McBanking).



