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Streszczenie

Dynamiczny rozwdj technologii informacyjnej inicjuje powazne zmiany rynkowe. Coraz
wigce] interakcji dokonuje si¢ w rzeczywistosci wirtualnej. W artykule zawarto analiz¢ porow-
nawczg oceny roli wybranych kanaléw komunikacji w bankowosci detalicznej w Polsce. Pozwala
on odpowiedzie¢ na pytanie: czy w czasach dynamicznego rozwoju spoteczenstwa informatycz-
nego i rosnacej popularnosci elektronicznych kanatow komunikacji, pracownicy obstugi bezpo-
$redniej bankéw pelnig jedynie drugorzedna role w przekazie informacji o ofercie bankéw? Ce-
lem pracy jest poszukiwanie réznic i podobienstw w opiniach podmiotow, ktore sg bezposrednio
Zaangazowane w proces wspoltworzenia wartosci.

Slowa kluczowe: bankowos¢ detaliczna, komunikacja marketingowa, personel

Wprowadzenie

Rozw¢j spoleczenstwa informacyjnego stwarza nowe mozliwosci w zakre-
sic budowania i zacie$niania relacji miedzy podmiotami zaangazowanymi we
wspoéltworzenie wartosci w procesic wymiany rynkowej. Dynamiczny rozwoj
infrastruktury komunikacji elektronicznej, bgdacej podstawa rozwoju spole-
czenstwa informacyjnego, stymuluje réwniez rozwo] bankowosci elektronicz-
nej. Wykorzystanie technologii informacyjnych shuzy nie tylko wymianie in-
formacji, ale 1 rozwoju ustug bankowych oraz metod ich sprzedazy. Od wielu
lat méwi si¢ o intensywnym rozwoju elektronicznych kanalow dystrybucji,
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ktory uznany zostal przez ekspertow” za najwazniejszy czynnik wplywajacy na
rozwoj bankowosci detalicznej w Polsce. Typologia bankowosci elektronicznej
opiera si¢ zazwyczaj na podziale wedlug stosowanych kanaléw komunikacji.
Wyrodznia si¢ bankowos¢ internctowa, telefoniczna, dedykowana bankowosc
komputerowa, bankowos¢ mobilng (przenosna), terminalowa i telewizyjna’.
Populamos¢ wybranej formy bankowosci elektronicznej uwarunkowane jest
przede wszystkim stanem infrastruktury technicznej, gwarantujacej swobodg
dostepu do wybranego kanalu komunikacji elektronicznej.

Zmiany w sektorze bankowym

Analiza porownawcza tendencji zmian w dostepnosci tradycyjnych 1 zdal-
nych kanalow dystrybucji ustug bankowych oraz w stopniu penetracji rynku
infrastruktura niczbgdng do korzystania z e-bankowosci daje podstawe do tego,
aby przypuszcza¢, ze rola pracownikow sprzedazy 1 obslugi bezposredniej
w bankowosci detalicznej maleje. Przeslanka do wyciagniecia takich wnioskow
moze by¢ obserwacja systematycznego spadku liczby placowek, a takze reduk-
¢ja zatrudnienia w sektorze bankowym (rys. 1). Zgota odmienny trend wystgpu-
je w przypadku rozwoju infrastruktury niezbgdnej do obslugi elektronicznych
kanatow dostgpu. Banki intensywnie rozbudowuja sie¢ urzadzen umozliwiaja-
cych obstugg elektronicznych instrumentow platniczych (bankomatow, termina-
li POS - rys. 2). Towarzyszy temu systematyczny wzrost liczby emitowanych
kart platniczych (rys. 3) oraz wzrost liczby 1 wartosci transakeji dokonywanych
nimi w kraju i za granica’. Systematycznic wzrasta rowniez liczba uzytkowni-
kéw telefonow komérkowych 1 internetu (rys. 4). Osoby te moga zdalnie wspol-
tworzy¢ warto$¢ poprzez rozwiazania oferowane w bankowosci internetowe;j’
1 mobilng;j.

2 B. Lepezyniski, Oferta uslug, segmentacja rynku i kanaly dystrvbucji w bankowosci detalicz-
nej w Polsce do 2006 roku, w: Bankowos¢ detaliczna. Perspektywy. Rekomendacje, red. B. Lep-
czynski, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2002, s. 9.

* M. Polasik, Bankowos¢ elektroniczna. Istota — stan — perspektywy, Wyd. CeDeWu, Warszawa
2009, s. 21.

4 Liczba transakcji dokonanych poszczegdlnymi typami kart w kolejnych kwartatach — od 1998
roku, http://nbp.pl/home.aspx?f=/systemplatniczy/karty platnicze.html (12.02.2013).

5> Wyniki badan przeprowadzonych przez firmg¢ CBOS pokazuja, ze trzy piate (60%) internau-
tow obstuguje swoje konto bankowe przez internet. Za: Korzystanie z internetu, Komunikat
z Badan CBOS (Centrum Badania Opinii Spotecznej), Warszawa, czerwiec 2012, s. 8.
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Rys. 1. Poziom zatrudnienia i liczba placéwek w sektorze bankowym w latach 2009-2012

zr6d10: Raport o sytuacji bankdw w 2009 roku, s. 23, Raport o sytuacji bankéw w 2010 roku,

s. 13, Raport o sytuacji bankéw w 2011 roku, s. 2+, Raport o sytuacji bankéw w I poétroczu 2012
roku, s s,

kacje_sektora_bankowego/index.htm | (14.02.2013).

http://www .knf.gov.pl/opracow ania/sektor_bankowy/raporty _i_opracowania/publi

Rys. 2. Liczba zainstalowanych bankomatéw i POS w Polsce w latach 2009-2012

Zrodto: Dane wedtug operatoréw bankomatéw LlCZba bankomatéw w k0|ejnyCh kWartal’aCh Od
I kwartatu 1999 r., Liczba akceptantéw, Liczba punktéw handlowo-ustugowych oraz liczba urza-
dzen akceptujacych elektroniczne instrumenty platnicze w kolejnych kwartatach od 2003 r.,

http://nbp.pl/home.aspx?f=/system platniczy/karty_platnicze.htm | (10.02.2013).
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Rys. 3. Liczba wyemitowanych kart ptatniczych (wedtug rodzaju) w Polsce w latach 2009-2012

zredato: Liczba wyemitowanych kart ptatniczych na przestrzeni kolejnych kwartatéw od 1998

I’Oku, http://nbp.pl/home.aspx?f=/system platniczy/karty _platnicze.htm |l (10.02.2013).

90% T
- —’
85% T L O N 88%
0,
00 4 OO 84% 84%
75% T
70% T
70%
65% T
60% T 63%
0,
55% T 3% =& -odsetek 0s6b posiadajacych telefon komérkowy
—@— odsetek 0s0b posiadajacych dostep do internetu
50% t } 1 |
2009 2010 2011 2012
Rys. 4. Poziom penetracji telefonig kom 6rkow g i internetem w Polsce w latach 2009-2012

Zrodto dane Eurostat, http://epp.eurostat.ec.europa.eu, Prefereane konsumentéw I’ynku
te|ek0mun|kacyjneg0 w |a'[aCh 2009‘2012, Urzad Komunikacji Elektronicznej, W arszaw a,
styczeh 2013, s. 8, http://www .uke.gov.pl/komunikaty-prasowe-831?year=2013& month=1

(14.02.2013).

Coraz wiecej konsumentéw decyduje sie na rozwigzania oferowane w ra-
mach e-bankingu. Wedtug raportow przygotowanych przez Zwigzek Bankow
Polskich (rys. 5) w 2012 roku prawie 20 min klientéw indywidualnych miato
podpisane umowy upowazniajace do korzystania z ustug bankowosci interne-


http://nbp.pl/home.aspx?f=/systemplatniczy/karty_platnicze.html
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towej, a prawie 11 min posiadato status klienta aktywnego, ktory loguje sie do
systemu bankowosci internetowej przynajmniej raz w miesigcu. Staty wzrost
liczby klientdw e-bankowosci oraz poziomu ich aktywno$ci moze stanowic
podstawe do tego, aby przypuszczaé, ze zdalne kanaty dostepu petnig dominu-
jaca role w procesie wspéttworzenia wartosci.

09.2012

2011

2010

liczba aktywnych klientéw bankowosci internetowej
2009

liczba klientéw indywidualnych posiadajacych umowy
umozliwiajace dostep do ustug bankowosci internetowej

Rys. 5. Liczba klientow w min korzystajacych z bankowosci internetowej w Polsce w latach
2009-2012

Zrédto: NETB@NK: Raport bankowos¢ internetowa i ptatnosci bezgotowkowe. 1V kwartat 2010 .,
s. 5, Raport bankowos¢ internetowa i ptatnosci bezgotowkowe. 111 kwartat 2011 r., s. 5, Raport
bankowos$¢ internetowa i ptatnosci bezgotowkowe. 111 kwartat 2012 r,. s. 5, http://www.zbp.pl/
site.php?s=MTMONDYxMTQ= (10.02.2013).

Z kolei rozwazania teoretyczne, wsparte badaniami empirycznymi, wskazu-
ja na nadrzedna role personelu w procesie wspottworzenia wartosci i budowania

relacji na rynku ustug bankowych6
Metodyka badan

Na tle powyzszych zmian rynkowych zatozenie o dominujacej pozycji pra-
cownikéw w bankowosci detalicznej moze budzi¢ pewne watpliwosci. Dlatego
tez w artykule podjeta zostanie proba odpowiedzi na nastepujace pytania ba-
dawcze:

6 A. Jonas, Strategie konkurencji na rynku ustug bankowych, Biblioteka Menedzera i Bankow-
ca, Warszawa 2002, s. 122, P. Stodulny, Analiza satysfakcji i lojalnosci klientdw bankowych,
Wyd. CeDeWu, Warszawa 2008, s.152, T. Zyminkowski, Ksztaltowanie wizerunku banku, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2003, s. 108-115, I. Szlis, Aspiracje a rzeczywisto$¢ —wizeru-
nek banku jako efekt sieci interakcji. Teoria —narzedzia pomiaru —praktyka, Wyd. CeDeWu,
Warszawa 2012, s. 142-155, 181-187.
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1. Czy w dobie dynamicznego rozwoju e-bankowosci pracownicy obstugi
bezposredniej bankdéw pelnig drugorzgdna rolg w procesie wspdltworzenia
wartosci?

2. Jak czgsto klienci decyduja si¢ na tradycyjne formy kontaktu z bankiem?

3. Jaka jest rola zdalnych kanalow komunikacji z bankiem w segmencie klien-
ta detalicznego?

Uzyskanie opowiedzi na powyzsze pytania mozliwe bedzie dzigki analizie
materialu empirycznego, zgromadzonego w badaniach bezposrednich, z zasto-
sowaniem metody sondazu konsumenckiego wykonanego technika CAPI. Re-
prezentatywne badania przeprowadzone zostaly przez profesjonalng firm¢ ba-
dawcza Pentor Rescarch International SA”. W dwoch niczaleznych falach bada-
nia typu omnibusowego (w terminie 7-13.05.2010 r. 1 11-17.06.2010 r.) prze-
prowadzono 2027 wywiadow osobistych ze wspomaganiem komputerowym.
W wyniku wazenia stratyfikacyjnego, majacego na celu dopasowanie struktury
proby wedlug rozkladu plei, wicku, wyksztalcenia 1 miejsca zamieszkania do
rozkladu populacji, a takze ,,czyszczenia” bazy danych, ogdlna liczebnos¢ pro-
by, zakwalifikowana do dalszej analizy, wyniosla 1335 os6b. Do opracowania
wynikow wykorzystano pakiet Statistica 10.

W artykule przedstawiono analiz¢ badan dotyczacych deklaratywnej ak-
tywnosci w obszarze zintegrowanego systemu komunikacji z bankiem. Glow-
nym celem jest poszukiwanie rdznic 1 podobienstw w percepcji roli kanalow,
w ktorych dokonuje si¢ wspoltworzenie wartosci w bankowosci detaliczne;j.
Wryniki badan wsrdod klientéw indywidualnych skonfrontowane zostaly z wyni-
kami badan przeprowadzonych wsrod przedstawicieli sektora bankowego. Ba-
dania te przeprowadzone zostaly w okresie czerwiec—lipiec 2010 roku technika
CAWI (Computer-Assisted Web Interviewing). Konstrukcja proby opierala si¢
na doborze celowym. O wypelnienie kwestionariusza ankiety poproszono pra-
cownikoéw bankow, zaangazowanych w proces wspdltworzenia wartosci w ban-
kowosci detalicznej. Klasyfikacji podmiotow dokonano na podstawie wynikow
badan wsrod konsumentéw. Wybory rynkowe klientéw bankowosci detalicznej
zadecydowaly o tym, ze liczebnos$¢ proby strony podazowej ograniczona zosta-
la jedynie do 22 bankow, z czego az 19 wziglo aktywny udzial w badaniu.

7 Koszt ogolnopolskich badan wérod klientow indywidualnych pokryty zostal ze srodkéw na
nauke w latach 2009-2011, przyznanych w ramach 37. konkursu projektow badawczych — grant
promotorski G/WZ/2/2009. Wniosek nr N N115 043537, Umowa nr 0435/B/H03/2009/37.
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Podmioty bezposrednio zaangazowane w proces wspoltworzenia wartosci
w bankowosci detalicznej w Polsce

Wspoltworzenie wartosci w segmencie klienta detalicznego opiera si¢ na
szeregu interakcji, ktore angazuja wiele podmiotow rynkowych. Oprécz samych
konsumentdw 1 instytucji bankowych, w procesie tym posrednicza inne grupy
podmiotow, zarowno z rynku finansowego, np. instytucje ubezpieczeniowe,
fundusze inwestycyjne, jak 1 spoza, takie jak: emitenci kart platniczych, punkty
handlowo-ustugowe posiadajace terminale POS, czy tez firmy obstugujace plat-
nosci elektroniczne. W bankowosci detalicznej w roli glownych beneficjentow,
bezposrednio zaangazowanych w proces wspoltworzenia wartosci, wystepuja
banki oraz klienci tych bankow.

W badanej populacji statystycznej, odwzorowujacej strukture segmentu
klientow bankowosci detalicznej przewazaly osoby fizyczne, ktore stanowily
87,4%. Liczniejsza grupe stanowili pracownicy sektora prywatnego (35% ogé-
lu). O polowe mniej 0sob pracowalo w sektorze publicznym — 17,6% badanych.
Prawie 25% zbiorowosci stanowili emeryci 1 rencisci. Tylko 4,5% badanych
reprezentowalo sektor rolniczy, a 8,1% przedsigbiorcdéw prywatnych.

Odpowiedz na pytanie o wysokos¢ $rednich dochodow netto klasyfikowala
badanych do grupy potencjalnych klientéw bankowosci prywatnej. Sposrdd
wszystkich badanych, ktorzy udzielili odpowiedzi na pytanie odnosnie do $red-
niomiesigcznego wynagrodzenia netto, jedynie 2% spelnialo kryterium przyna-
leznosci do segmentu VIP®. Byli to przede wszystkim przedsiebiorcy prywatni
oraz pracownicy sektora prywatnego, glownie mgzczyzni z wyksztalceniem
wyzszym. Ze wzglgdu na stosunkowo niewielkg liczebnos¢ tej grupy, segment
ten potraktowany zostal jako typowa bankowos¢ detaliczna. Wsrod pozostalych
0so6b, az 54,1% generowalo dochody ponizej dwdch tysigey netto miesigcznie.
Prawie 30% respondentow zadeklarowalo dochody w przedziale od dwdch do
pigciu tysigey zlotych. Odsetek odmow odpowiedzi na pytanie o dochody wy-
niost 15%.

Klienci detaliczni, decydujac si¢ na wspolprace z bankiem, moga wybierac
sposrod oferty bankéw uniwersalnych, zajmujacych si¢ obsluga wszelkiego
typu klientow 1 operacji bankowych, lub sposrod bankow wyspecjalizowanych
w okreslonym profilu dzialalnos$ci, tj. banki spétdzielcze, detaliczne, banki in-

8 W zaleznosci od polityki banku oferta bankowosci osobistej skierowana jest do osab, ktore
posiadaja wysoki stan srodkéw zdeponowanych w danym banku lub znacznie wyzsze, niz prze-
cigtne $redniomiesi¢gezne wplywy na konto, przyktadowo powyzej 5000 zl. Za: Oferta programu
bankowosci osobistej AURUM banku PKO BP, www.pkobp.pl (15.04.2011).
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westycyjne, hipoteczne, badz z takich, ktore specjalizujaca si¢ w e-bankingu
(Inteligo czy mBank). Na rynku dostgpne sa réwniez produkty parabankow,
jednak podmioty te sa sporadycznic wybierane przez konsumentow’.

Klienci detaliczni w Polsce rzadko decyduja si¢ na zaangazowanie kilku
bankdéw w proces(y) wspoltworzenia wartosci. Zdecydowana wigkszos¢, bo az
88% badanych, zdecydowala si¢ na wspoélprace tylko z jednym bankiem. Pozo-
stale osoby wybieraly zazwyczaj dwa banki. Jedynie co trzydziesty piaty bada-
ny wspolpracowal z co najmniej trzema bankami. Osoby korzystajace z wigcej
niz jednego banku poproszone zostaly o wskazanie instytucji, ktora petni funk-
cj¢ wiodaca we wspoltworzeniu wartosci. Respondenci zobowiazani zostali do
wyboru tylko jednego banku, z ktorym cheieliby kontynuowaé wspdlprace,
gdyby poproszeni zostali o pozostanie tylko przy jednym banku, z zalozeniem,
ze bylby on w stanie przejaé i obslugiwac wszystkie produkty pozostalych ban-
kéw. Na rysunku 6 zobrazowano rozklad odpowiedzi respondentdw, w zalezno-
sci od instytucji wskazanych jako banki wiodace oraz szacunkowego okresu
wspolpracy z nimi.

Analiza wybordéw rynkowych klientéw wskazuje na silng pozycje bankow
o najdluzszym okresie funkcjonowania. Az 53% klientow bankowosci detalicz-
nej, gléwnie po 45. roku zycia, wspoltworzy wartos¢ z bankami o najdtuzszym
stazu rynkowym. W sklad grupy bankéw, ktére mozna okreslic mianem . do-
$wiadczeni dla dojrzalych” wchodza PKO BP, Pekao SA, BGZ SA oraz grupa
Bankow Spoéldzielczych. Osoby mlode (ponizej 35. roku zycia) chetniej korzy-
staja ze zdalnych kanaldéw dostgpu i decyduja si¢ na wspolprace z bankami
o stosunkowo niewielkim doswiadczeniu rynkowym (Alior Bank SA, Getin
Noble Bank SA, MultiBank i Polbank EFG) lub typowo internetowymi. Pozo-
stale banki obslugiwaly 37% badanej zbiorowosci.

Pewnym zaskoczeniem moze by¢ stosunkowo niewielkie zaangazowanie
bankow specjalizujacych si¢ w obsludze klientow detalicznych. Na podstawie
odpowiedzi reprezentantow scktora bankowego profil taki posiadalo jedynie
pie¢ instytucji: Credit Agricole, Bank BPH SA, Euro Bank SA, Polbank EFG
1 MultiBank. Jedynie nieco ponad 11% klientéw bankowosci detalicznej wspol-
pracowalo z bankami stricte detalicznymi. Zdecydowana wigkszos¢ z nich kon-
centrowala si¢ na wlasciwym zarzadzaniu relacjami z klientem, poprzez zwick-
szong aktywnos$¢ w obszarze dzialan marketingowych, ukierunkowanych na
specyficzne potrzeby i oczekiwania klienta. Tylko Euro Bank SA skupial si¢ na

? Sposrod 1335 osob jedynie 5 zdecydowalo si¢ na wspélprace z parabankami typu SKOK.
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zarzadzaniu wiedzg pracownikéw o klientach, procesach i technikach sprzedazy
i zmianach sytuacji na rynku.

Nordea Bank Polska SA (N=9)
Polbank (N=14)

Alior Bank SA (N=24)
mBank (N=57)

Euro Bank SA (N=16)
MultiBank (N=12)

Getin Noble Bank SA (N=8)
Lukas Bank SA (N=78)
inne banki (N=46)

Bank BPH SA (N=30)

Bank Pocztowy SA (N=12)
Inteligo (N=26)

Bank Millennium SA (N=61)
BZWBK SA (N=104)
Kredyt Bank SA (N=27)

ING Bank Slaski SA (N=109)
BGZ SA(N=31)

Banki Spétdzielcze (N=165)
Pekao SA (N=141)

PKO BP SA (N=366)

Rys. 6. Struktura respondentéw ze wzgledu na wskazany bank wiodacy i szacunkowy okres
korzystania z jego ustug (N = 1335)

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ogdlnopolskich wsréd kon-
sumentow.

Rola wybranych kanatow komunikacji w procesie wspottworzenia wartosci
w bankowosci detalicznej w Polsce

Wspéttworzenie wartosci opiera si¢ na okreslonych formach kontaktu klien-
tow z bankiem. Chcac skutecznie realizowaé obrane strategie i wtasciwie zarza-
dzac relacjami z klientem pracownicy bankéw powinni mie¢ Swiadomos¢ roli
poszczegllnych kanatow komunikacji w procesie wspottworzenia wartosci.
Dazac do weryfikacji roli pracownikéw obstugi bezposredniej oraz innych ka-
natow, w ktérych dokonuje sie szereg interakcji, analizie poddano rozktad od-
powiedzi na pytanie odno$nie do czestotliwosci korzystania z wybranych form
kontaktu z bankiem.
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W tabeli 1 przedstawiono stopien wykorzystania wybranych kanaléw ko-

munikacji w bankowosci detalicznej w Polsce.
Tabela 1

Deklarowana czgstotliwo$é korzystania z wybranych form kontaktu z bankiem (N = 1335) w %

Czestotliwos¢ korzystania*
Forma kontaktu - - - :
» bankiem codzien- kilka razy kilkarazy | kilkarazy rzadzic]
nie w tygodniu | w miesiacu w roku
pracownicy obshugi 0,3 5.2 28,2 37,7 11,7
bezposredniej
bankomaty 1,2 21.8 49.2 3,1 3,3
karty platnicze 1,3 18,5 36,5 3,3 4.7
bankowo$¢ interne- 4.6 15.7 19.5 1.6 4.6
towa
sprzedaz ratalna 0,1 0,6 2.1 3,7 21,9
karty kredytowe 0,3 2.7 9.3 4.5 5,1
punkty w centrach
handlowych 0,2 1,0 4,4 3.3 9,2
wplatomaty 0,1 1,0 3,9 3,7 6.3
teleserwis/banko- 0,0 0,7 2.5 3,9 7.0
wos¢ telefoniczna
infolinia (0800...) 0,2 0,3 0,9 2.8 9,6
terminale samoobstu- 0.2 1.2 1.9 1.9 7.0
gowe
agencje, akwizytorzy 0,1 0,3 0,9 0,9 5,7
posrednicy finansowi 0,1 0,7 0,7 0.8 5,1
biura maklerskie 0,1 0,2 0,5 0.8 5.4
firmy leasingowe 0,0 0,5 0.4 0,3 4.9

*procenty nie sumujg si¢ do 100%. Pozostaly odsetek z sumy 100% w wierszach stanowia
osoby, ktére zadeklarowaly, ze nie korzystaja z danej formy kontakty z bankiem.

Zrédlo: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan wérod klientéw indywidualnych.

Najpopularniejszym kanalem dystrybucji byly tradycyjne placowki banko-
we. Az 83,1% badanych preferowalo taka form¢ kontaktu z bankiem. Jednak
wizyty te mialy charakter raczej sporadyczny. Tylko co 18 badany bywa w pla-
cowkach codziennie lub kilka razy w tygodniu. Zdecydowana wigkszos¢ od-
wiedzala oddzialy kilka razy w roku lub rzadziej. Osobista wizyta w placowce
byla popularna przede wszystkim wsrod mieszkancéw wsi oraz wigkszych
miast, ktérych liczebnos$¢ mieszkancoéw przekracza 200 tysiecy osob. Zachowa-
nia te moga by¢ silnie skorelowane z polityka dystrybucji bankow. Mieszkancy
wsi korzystali przede wszystkim z bankow spoldzielczych, w przypadku kto-
rych obsluga bezposrednia byla, przez bardzo dlugi czas, jedyna mozliwa forma
kontaktu z bankiem. Banki spoldzielcze stosunkowo niedawno wprowadzily
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elektroniczne kanaly dystrybucji. Z kolei duze miasta charakteryzuja si¢ wigk-
sza ggstoscia sieci placowek bankowych. Banki komercyjne chgtnie zaggszczaja
sie¢ dystrybucji stacjonarngj w gminach migjskich lub rejonach o wyzszym
poziomie aktywnosci gospodarczej'.

Duzo wigksza czgstotliwos¢ kontaktow wystepuje w przypadku elektro-
nicznych kanaléw dostepu, zwlaszcza tych, ktore sa narzedziem do regulowania
1 obstugi biezacych platnosci (karty platnicze w funkcji ,.elektronicznej portmo-
netki”) lub daja szybki dostep do gotowki (bankomaty 1 karty platnicze w funk-
¢ji bankomatowej). Najwigksza czgstotliwos¢ eksploatacji mialy bankomaty.
Sposrod badanych az 23% korzystalo z nich codziennie lub kilka razy w tygo-
dniu. Podobny stopien czestotliwosci uzytkowania uzyskata bankowo$¢ interne-
towa. Prawie polowa badanej zbiorowosci wykorzystywala internet do komuni-
kacji 1 wspoltworzenia wartosci z bankiem, z czego prawie 10% logowalo si¢
do serwisow codziennie.

Pozostale elektroniczne formy kontaktu z bankiem nie sa juz tak populamne
wsrod klientow bankowosci detalicznej. Odsetek respondentéw korzystajacych
z wplatomatow, terminali samoobslugowych czy bankowosci telefonicznej sig-
gal 12-15%, a zdecydowana wigkszo$¢ uzytkownikow korzystala z nich jedy-
nie kilka razy w roku.

Najmniej popularnymi formami kontaktu z bankiem byly kanaly peiace
funkcje posredniczace lub oferujace produkty i1 uslugi bedace uzupehieniem
klasycznej oferty bankowej. W grupie tej znalazly si¢ biura maklerskie, firmy
leasingowe, posrednicy handlowi, agencje 1 akwizytorzy. Podobng funkcje pelni
rowniez dos¢ popularna sprzedaz ratalna, angazujaca w proces wymiany przed-
stawicieli innych branz, przykladowo producentow samochodéw lub sklepy
RTV i AGD. Sprzedaz ratalna byla bardzo popularna wsréd mieszkancoéw wsi,
za$ dochody netto wigkszosci osdb decydujacych si¢ na taka forme wspdlpracy
nie przekraczaly 5000 zI miesigcznie. Wigkszos$¢ kontaktow w tej grupie kana-
low dystrybucji miala charakter sporadyczny (rzadziej niz kilka razy w roku).

Kanaly komunikacji marketingowej wykorzystywane sa rowniez do prze-
plywu informacji mi¢dzy beneficjentami. Dazac do okreslenia znaczenia da-
nych kanaléw w transferze informacji, obie grupy respondentéw poproszono
o oszacowanic czgstotliwosci korzystania z wybranych zrédel informacji

19 Szerzej na temat infrastruktury finansowej: D. Ilnicki, Przestrzenne zréznicowanie poziomu
rozwoju ustug w Polsce. Teoretyczne i praktyczne uwarunkowania badan, Instytut Geografii
i Rozwoju Regionalnego Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2009 s. 201-245; A P. Balce-
rzak, Infrastruktura finansowa jako czynnik rozwoju gospodarczego, Wyd. Adam Marszalek,
Torun 2009.
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o ofercic bankow. W tabelach 2-3 przedstawiono hierarchiczne zestawienia
szacunkowego stopnia wykorzystania okreslonych zrodel informacji o bankach
w segmencie bankowosci detalicznej. Ostatnie wiersze w tabelach zawieraja
kategori¢ ,inne zrodla”, posrdd ktorych wymieniane byly prasa fachowa, fora
internetowe 1 raporty rynkowe. Interpretacja wynikéw moze stanowic¢ przestan-
ke do oceny skutecznosci dotarcia informacji do klienta. Wigkszo$¢ z nich po-
zwala oceni¢ szanse odbioru przekazu emitowanego w ramach kontrolowanej
komunikacji marketingowe] banku, bgdace] konsekwencja plandw 1 strategii
marketingowych.

Tabela 2

Deklaratywna czgstotliwo$é korzystania z wybranych zrodet informacji o ofercie bankdéw
N =1335) w%

Korzystam*
Zrodlo informacji o banku stale, od czasu rzadko,
regularnie do czasu okazjonalnie

pracownicy banku 8.8 40,8 22,0
wiedza 1 opinia znajomych, rodziny 8.5 40,1 22.9
informacja na wyciagach bankowych 11,7 252 15,2
reklama w telewizji 4.9 24.1 21,8
internet (www, grupy i fora dyskusyjne) 8.0 20,5 14,1
reklama zewngtrzna (billboardy) 2,1 14,4 23,7
reklama w prasie 2.5 14,2 21,3
ulotki, kalendarzyki 2.1 14,0 21,6
tablice informacyjne 1,6 13,2 21,8
gazetki bankowe 1.4 13,5 21,4
reklama w radiu 1,6 13,2 18,2
direct mail (poczta elektroniczna) 3.8 10,8 11,9
inne zrodla 0,2 0,2 0,0

*procenty nie sumujg si¢ do 100%. Pozostaly odsetek z sumy 100% w wierszach stanowia
osoby, ktére zadeklarowaly, ze nie korzystaja z danej formy kontakty z bankiem.

Zrédlo: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan.

Klienci bankowosci detaliczne] zdecydowanie preferuja komunikacjg ,twa-
rza w twarz”. Az 72% badanych pozyskiwala informacje o ofercie bankowej
u pracownikoéw obslugi bezposredniej. Wyniki badan ukazuja takze przewage
reklamy masowej nad nosnikami reklamy marketingu bezposredniego. Klienci
deklarowali wigksza czgstotliwos$¢ korzystania z reklamy medialnej (telewizja,
internet, prasa, zewngtrzna), niz z materialdow reklamowych 1 ekspozycyjnych
dostepnych w placéwkach banku. Warto podkresli¢ stosunkowo wysoka popu-
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lamo$¢ odbioru informacji umieszczanych na wyciagach bankowych. Prawie
12% ogotu badanych regularnie zapoznawalo sig¢ z trescia informacji promocyj-
nych umieszczanych na cyklicznych zestawieniach historii operacji bankowych.

Tabela 3

Przypuszczalny stopien wykorzystania zrédel informacji o ofercie i dziataniach promocyjnych
banku przez konsumentow w opinii przedstawicieli sektora bankowego (N = 19) w %

Korzystajg
Zrédlo informacii o banku stale, od czasu rzadko,
regularnie do czasu okazjonalnie

internet (www, grupy 1 fora dyskusyjne) 73,7 21,0 5.3

pracownicy banku 52,6 31,6 15.8
posrednicy finansowi 26,3 52,6 21,1
reklama w telewizji 47.4 31,6 15,7
reklama w prasie 21,0 57,9 15.8
wiedza 1 opinia Znajomych, rodziny 68,4 21,1 0,0

reklama zewngtrzna (billboardy) 21,0 31,6 36,8
reklama w radiu 26,3 36,8 21,1
teleserwis/bankowos¢ telefoniczna 21,0 474 15,8
informacja na wyciggach bankowych 21,1 36,8 15,8
ulotki, kalendarzyki 10,5 31,6 31,6
direct mail (poczta elektroniczna) 5.3 21,0 42.1
punkty w centrach handlowych 0,0 26,3 26,3
tablice informacyjne 5.3 10,5 26,3
gazetki bankowe 0,0 5.3 15.8
mnne zrodla 0,0 10,5 0,0

*procenty nie sumujg si¢ do 100%. Pozostaly odsetek z sumy 100% w wierszach stanowi sza-
cunkowy odsetek klientow, ktorzy, wedlug opinii bankowcdw, nie korzystaja z danej formy
kontakty z bankiem.

Zrédlo: opracowanie na podstawie na podstawie badan przeprowadzonych wéréd reprezentantow
sektora bankowego.

W swiadomosci pracownikéw banku przewidywana intensywno$¢ kontak-
tow w punktach stycznosci jest znacznie wyzsza, niZ ta deklarowana przez kon-
sumentow. Wedlug przedstawicieli sektora bankowego, przeplyw informacji
dokonuje si¢ przede wszystkim w ramach wirtualnych i bezposrednich kontak-
tow mig¢dzyludzkich. Internet, czlonkowie pierwotnych grup spolecznych oraz
pracownicy banku to zrédla informacji, ktore sa najczgscie] wykorzystywane
przez klientdw indywidualnych. Pracownicy bankoéw wskazali podobna kolej-
no$¢ preferencji kanalow komunikacji, jednak szacunkowa czgstotliwosé kon-
taktow w tych kanalach znacznie przewyzsza t¢ deklarowana przez konsumen-
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tow. Warto podkresli¢, ze reprezentanci sektora bankowego nie docenili roli
informacji umieszczanych na wyciagach bankowych. W szeregu preferencyj-
nym klientéw pozycja ta znalazla si¢ na trzecim miejscu w rankingu, sporza-
dzonym na podstawie ogoélnego odsetka osob korzystajacych z danego zrodla
informacji. Z kolei w rankingu sporzadzonym na podstawic wybordéw przed-
stawicieli sektora bankowego, zrodlo to znalazlo si¢ na dziesiate] pozycji pod
wzgledem ogolnego odsetka wskazan respondentow co do potencjalnego wyko-
rzystywania go w segmencie klienta detalicznego. Przeceniona zostala réwniez
rola posrednikéw finansowych, gdyz zrodlo to wykorzystywane jest przez zale-
dwie 7.4% klientow indywidualnych, 1 to zazwyczaj rzadziej niz kilka razy
w roku.

Podsumowanie

Analiza zgromadzonego materialu empirycznego stanowi podstawe do tego,
aby stwierdzi¢, ze personel obslugi bezposredniej nadal pelni wiodaca role
w procesie wspoltworzenia wartosci w bankowosci detalicznej w Polsce. Cho¢
elektroniczne kanaly dostepu zyskuja coraz wigksza popularnosé i sa wykorzy-
stywane coraz czgsciej do obstugi produktéw bankowych 1 gromadzenia infor-
magcji na temat oferty bankow, to stopien ich wykorzystania ni¢ pozwala na to,
aby uznane zostaly za kluczowe w tworzeniu i umacnianiu relacji na rynku
ustug bankowych. Niemnigj jednak ich rola bedzie systematycznie umacniac
si¢. Dynamiczny rozwdj spoleczenstwa informacyjnego i infrastruktury komu-
nikacji elektronicznej pozwalaja przypuszczaé, ze wirtualizacja interakcji jest
zjawiskiem nieuniknionym i pozadanym w obshudze klienta masowego.

THE ROLE OF DIRECT SERVICE PERSONNEL IN THE PROCESS
OF VALUE CO-CREATION IN RETAIL BANKING

Summary

Rapid development of IT technology triggers important market changes. A growing number
of bank interactions take place in the virtual reality. The paper presents a comparative study of the
role of selected communication channels in retail banking in Poland. It answers the question
whether in the era of dynamic growth of information society and growing popularity of electronic
channels of communication the direct service bank personnel plays only a secondary role in the
process of communicating the banks’ offer. The aim of the paper is also to identify similarities
and differences in opinions of entities that are directly involved in the joint value creation process.

Keywords: retail banking, marketing communications, personnel
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