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1. Czynniki rozwoju Internetu
i zakres jego wykorzystania przez banki

Wspélczesnie jedna z tendencji, jakie mozna zauwazy¢ na rynku ustlug banko-
wych, jest niezwykle szybki rozwdj i zastosowanie nowych rozwiazan technolo-
gicznych. Zaliczy¢ mozna do nich Internet. Zmienia on istotnie sposéb zarzadzania
przedsi¢biorstwem (bankiem) i oferuje nabywcom nowe sposoby zaspokajania ich
potrzeb. Celem prezentowanego artykutu jest wskazanie na duze i wciaz rosnace
znaczenie Internetu dla przygotowania i realizacji strategii marketingowych przez
banki. Odnosi si¢ to do wszystkich bankéw funkcjonujacych w Polsce, i to bez
wzgledu na ich wielkos¢ oraz form¢ wlasnosci, a wigc réwniez do bankéw spét-
dzielczych. Dotyczy takze roznych elementéw strategii marketingowych.

Za szybkim rozwojem Internetu przemawiaja:

— mozliwosé bezposredniego kontaktu z nabywcami ustug banku,

— mozliwos$¢ dotarcia do znacznie wigkszej liczby potencjalnych nabywcéw,

— znacznie wigksza szybkos$¢ uzyskiwanych informacji,

— mozliwosé stalego dokonywania zmian narzg¢dzia, tj. stron WWW,

— znacznie nizsze koszty dotarcia do potencjalnego nabywcy i kontaktéw z nim,
— brak posrednikéw w prowadzeniu badan.

Te zalety Internetu powoduja, ze daje on mozliwosci szybkiego i elastycznego
reagowania przez bank na zmiany zachodzace na rynku. Jest to nowy instrument
strategii marketingowej bankéw, ktéry moze by¢ wykorzystywany w sferze badan
marketingowych oraz jako narzedzie komunikacji, a takze jako kanal rynku (dys-
trybucji ustug banku).

Szczegblne znaczenie Internetu dotyczy jego zastosowania w przygotowaniu i
prowadzeniu badan marketingowych. Mozna go bowiem wykorzysta¢ w badaniach
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wtdrnych i pierwotnych. Dostgp do sieci Internetu daje olbrzymie, nie istniejace
dotad mozliwosci wykorzystania opublikowanych raportéw, czasopism, biulety-
néw, danych statystycznych i innych wtérnych zrédet informacji. Dodatkowo jest
to dostgp bardzo szybki i relatywnie tani. Nie wymaga takze specjalnego przeszko-
lenia pracownikéw badawczych. Internet jest tez niezwykle uzytecznym instru-
mentem pierwotnych badan marketingowych, pozwalajacym na otrzymywanie
szybkich odpowiedzi i bezposredni kontakt z badanymi. Wykorzystuje si¢ wtedy
nastepujace techniki i metody badawcze:

— ankiety wysylane poczta elektroniczna lub umieszczane na wlasnych stronach

WWW,

— zogniskowane wywiady grupowe,

— grupy dyskusyjne (czaty),

— badania testowe,

— badania omnibusowe [Sobczyk 2004; Bajdak 2003].

Badania ankietowe prowadzone przez Internet maja wiele zalet, wsréd ktérych
nalezy wymieni¢ mozliwos¢ dokonywania zmian w tresci ankiety w czasie trwania
badan, wigksza wygode badacza i respondenta, duza zwrotno$é. Natomiast naj-
wigkszym problemem jest naklonienie respondenta do odwiedzania strony interne-
towej 1 wypelniania kwestionariusza. Przy zatozeniu, Ze firma posiada baz¢ klien-
tow kontaktujacych sie z nia poprzez Internet, mozna ja wykorzysta¢ do kolejnej
techniki, tj. do tworzenia grup dyskusyjnych i zogniskowanych wywiadéw grupo-
wych. Wprawdzie mozna si¢ spotkac z krytyka, zwlaszcza tej ostatniej metody ba-
dan, poniewaz badani nie widza si¢ — w zwiazku z czym brakuje spontanicznosci
wypowiedzi i s3 one bardziej wywazone — jednak spontaniczno$¢ i tzw. mowa cia-
la spotykana podczas wywiadéw zogniskowanych moze wplywaé na odpowiedzi
innych respondentéw i wypacza¢ wyniki badan.

Takze dzieki Internetowi mozna wykonywac testowanie nowych produktéw
czy przekazéw reklamowych. Internet umozliwia réwniez realizacj¢ badafn omni-
busowych przez firmy badawcze, ktére dysponujg adresami e-mailowymi [Karcz,
Bajdak 2004].

Kolejne zalety badan marketingowych za posrednictwem Internetu to mozli-
wo$¢ uzyskiwania odpowiedzi na drazliwe pytania oraz mozliwos¢ natychmiasto-
wego przetwarzania danych ilosciowych. Internet utatwia ponadto realizowanie
badan mi¢dzynarodowych. Poza tymi zaletami wymienia si¢ w literaturze takze
stabe strony badan internetowych. Zalicza si¢ do nich: sklonnos¢ badanych do
udzielania skrotowych odpowiedzi, brak mozliwosci obserwowania pozawerbal-
nych reakcji badanych oséb, brak mozliwosci oceny uzytkowych cech produk-
téw [Sobocinska 2004].

Kolejnym zakresem, w ktérym Internet moze by¢ wykorzystany poza bada-
niami marketingowymi, jest proces komunikacji firmy (banku) z otoczeniem. Wy-
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korzystuje si¢ tu np. tworzenie wlasnych stron WWW, ktére poczatkowo shuzg
gléwnie do przekazywania informacji o firmie (banku), jej ofercie i warunkach
skorzystania z niej. Gléwna cecha specyficzna komunikacji poprzez marketing jest
jej interaktywno$¢, pozwalajaca na uzyskiwanie informacji bezposrednio od kon-
sumentéw. Natomiast dysponowanie odpowiednia baza klientéw korzystajacych z
Internetu pozwala dodatkowo kierowaé przekazy komunikacyjne do okreslonych
wybranych grup nabywcéw. Poza przekazywaniem informacji Internet moze stu-
zy¢ takze do dziatan reklamowych, akcji aktywizacji sprzedazy, public relations,
podejmowanych w celach naklonienia potencjalnych nabywcéw do okreslonego
postepowania. Wykorzystywane sa wtedy tzw. banery i linki reklamowe [Macie-
jewski 2003].

Wreszcie nastgpna dziedzina, w ktdrej jest wykorzystywany Internet, to dys-
trybucja, gdzie stat si¢ nowym kanalem rynkowym. Bylo to mozliwe dzigki istot-
nemu zmniejszeniu liczby posrednikéw, a w konsekwencji kosztéw dystrybucji.
Uczestnicy tego kanatu to przedsigbiorstwa i nabywcy indywidualni (B2C), przed-
sigbiorstwa (B2B) oraz przedsigbiorstwa i instytucje publiczne. Zdecydowanie
przoduje sektor B2B, ktorego obroty stanowia ponad 70% ogétu obrotéw przez In-
ternet. Nadal jednak handel internetowy stanowi tylko kilka procent ogélnych ob-
rotéw na rynku. Natomiast ceny transakcyjne na tym rynku sa o 20-30% nizsze niz
na rynkach tradycyjnych.

2. Postawy nabywcéw wobec nowosci bankowych

Sektor bankowosci szczegdlnie detalicznej jest obszarem, na ktérym relatywnie
szybko sa wprowadzane innowacje. Jedna z takich innowacji jest bankowosc elek-
troniczna, ktéra moze wystgpowaé w postaci home-banking lub Internet-banking.
Istotne znaczenie ma wigc stosunek nabywcéw do tych nowosci. Wyniki badan
prowadzonych przez rézne os$rodki akademickie i instytuty badawcze wskazuja ge-
neralnie na nast¢pujace wnioski:

— w odniesieniu do home-banking wigkszos¢ klientéw wykazuje postawy pozytywne,

— w odniesieniu do bankowosci internetowej mozna odnotowa¢ duze zaintereso-
wanie, jednakze w praktyce pomniejszane przez obawy zwiazane z bezpieczen-
stwemn obrotu tej formy dystrybucji ustug bankowych. ’

Za wykorzystaniem w praktyce wymienionych innowacji opowiadaja si¢ gtéw-
nie osoby o wyzszych dochodach i w mlodszym wieku. Sa one bardziej sklonne do
korzystania z nowosci. Podobnie znaczenie ma miejsce zamieszkania. Im wigksza
miejscowo$é, tym wigksze zainteresowanie innowacjami bankowymi. Takze po-
ziom wyksztalcenia jest czynnikiem korzystania z nowosci bankowych przez na-
bywcéw. Wiaze si¢ on z poziomem wiedzy oraz mozliwosci zrozumienia istoty i
korzystania z nowych produktéw i form obstugi bankowej [Pobierato 2003; Bor-
kowska 2003]. Na tle tych ogdlnych informacji o cechach klientéw ustug banko-
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wych istotne znaczenie ma wiedza o uzytkownikach Internetu w Polsce. Jest to
bowiem czynnik okreslajacy mozliwosci korzystania z bankowosci internetowe;.

Tabela 1. Charakterystyka uzytkownikéw Internetu w Polsce

Cecha Charakterystyka

Pled kobieta — 44% | mezczyzna - 56%
Wiek 15-19 lat 20-29 lat | 30-39 lat 40409 lat powyzej 50 lat

33% 33% 14% 15% 6%
Wyksztalcenie | podstawowe zawodowe | srednie z pomaturalnym wyzsze

30% 9% 38% 24%

Miegjsce wie$ | miastodo 20tys. [ miasto 20-100 tys. | miasto 100-500 tys. | miasto pow. 500 tys.
zamieszkania | 21% 13% 22% 26% 19%

Zr6dto: [Maciejewski 2004, t. 2, s. 219-226].

Blisko 40% uzytkownikéw Internetu korzysta z niego 3-5 razy w tygodniu lub
czescie), a sporadycznie przez przeszto 30% czasu. Jak wynika z tabeli i przedsta-
wionych danych Internet nie jest jeszcze w Polsce powszechnym sposobem zdo-
bywania informacji i dokonywania transakcji przez nabywcéw indywidualnych.

Istotne znaczenie ma wi¢c odpowiedZ na pytania — jak przedstawia si¢ rozwoj
bankowosci internetowe;j i jak mozna okresli¢ zachowania klientéw bankowosci in-
ternetowe;j?

Pierwszy wirtualny oddzial banku powstal w Lodzi w Powszechnym Banku
Gospodarczym SA w 1998 r. Jednak rozwéj bankowosci elektronicznej datuje si¢
w zasadzie od 2000 r., kiedy to powstal pierwszy bank wirtualny mBank (wtasnos¢
BRE Banku SA). W 1999 r. funkcjonowato 100 tys. kont internetowych, czyli ok.
0,1% ogdlnej liczby kont osobistych; w 2001 r. byto ponad 500 tys. kont interne-
towych, czyli 3,5% kont osobistych; na koniec 2003 r. bylo juz ponad 1,9 min
kont internetowych, czyli ponad 10% kont osobistych, a w polowie 2004 r. juz
prawie 2,7 mln, czyli 15% ogétu kont osobistych. Prognozy na 2006 r. przewiduja
wzrost liczby kont internetowych do 3,3 min [Wigctaw 2004]. Szybko rosty takze
naktady na nowe technologie w bankowosci — od 1,4 mld zt w 2000 r. do przeszio
1,7 mld zt w 2003 r. Ta relatywnie duza i stale rosnaca liczba kont internetowych
nie odzwierciedla jednak rzeczywistego stanu rozwoju bankowosci internetowe;.
Wiele kont internetowych bowiem jest nie wykorzystywanych przez klientéw. Po-
srednio $wiadcza o tym wyniki badan dotyczacych stosowanych i preferowanych
form kontaktu klientéw z bankami. Wynika z nich, ze najczg¢stszym sposobem kon-
taktowania si¢ z bankiem jest osobista wizyta w placéwce bankowej (99% wska-
zan), a w dalszej kolejnosci korzystanie z bankomatéw (92%) oraz infolinia (48%).
Internet byt wskazywany dopiero na piatym miejscu (23%). Ponadto 40% klientéw
najwigkszych bankéw internetowych w Polsce (mBanku i1 Inteligo) oczekuje, ze
bank zachowa swoja sie¢ stacjonarna [Grzegorczyk 2004]. Do gléwnych przyczyn
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takiego stanu mozna zaliczy¢ odczuwany przez klientéw brak zaufania i niski
stopien bezpieczenstwa operacji prowadzonych za pomoca Internetu, staba pro-
mocj¢ i informacj¢ o nowych kanatach dystrybucji, wysoki koszt ustug interne-
towych, brak dostepu do Internetu, nawyki i przyzwyczajenie do tradycyjnej ob-
stugi. Dodatkowo przyczyna takiego stanu rozwoju Internetu w sferze obstugi
bankowe;j jest to, iz ok. 24% populacji w Polsce w 16-75 roku zycia korzysta z
Internetu. Jest to kilkakrotnie mniej niz w krajach Unii Europejskiej. Mozna wigc
dojs¢ do wniosku, ze Internet jest nadal w niewielkim stopniu wykorzystywany
przez banki do obstugi klientéw.

3. Zachowania klientow bankowosci internetowej

Bez wzgledu na sformulowany wyzej wniosek o niewielkim zakresie wykorzy-
stywania Internetu przez banki, wazne sa jednak dla nich informacje o postgpowa-
niu klientéw korzystajacych z tej formy obstugi. Istotne znaczenie ma wiedza o
ustugach, z jakich korzystaja klienci majacy konta internetowe, oraz o cechach
tych klientéw. Wedtug badan w zdecydowanej wigkszosci klienci korzystaja z In-
ternetu w domu (70%). Ponad dwie trzecie czyni to raz lub kilka razy w tygodniu,
ale tylko 10% wigcej niz 5 razy w tygodniu [Lipowski 2004].

Ustugami, z jakich korzystaja klienci internetowych bankéw, sa: sprawdzanie
stanu konta, dokonywanie platnosci rachunkéw, zakladanie lokat dlugotermino-
wych, zakladanie lokat krétkoterminowych, przelewy Srodkéw, zamawianie kart
platniczych, dokonywanie splat kredytéw, sktadanie wnioskéw kredytowych. Z ko-
lei gléwnymi przyczynami korzystania z Internetu sa: tatwy dostgp do wlasnych
$rodkéw finansowych, wygoda obstugi, korzystne oprocentowanie, brak optat za
przelewy srodkéw [Smyczek 2004]. Giéwnymi za$ czynnikami réznicujacymi za-
chowania klientéw majacych konta internetowe sg zawdd i wyksztatcenie. Domi-
nuja tu bowiem klienci z wyksztalceniem wyzszym i srednim (lacznie prawie
90%). Potwierdzaloby to jeszcze bardziej role tych zmiennych jako czynnikéw ko-
rzystania z Internetu w ogéle (tu udziat ten wyniést ponad 62%; zob. tab. 1). Za-
réwno jak w przypadku korzystania z Internetu w ogdle, tak i w odniesieniu do ko-
rzystania z bankowosci internetowej nie ma istotnych réznic, jesli chodzi o ptec.
Natomiast powazne réznice dotycza miejsca zamieszkania i wieku. Korzystajacych
z bankowosci internetowej jest na wsi ponad 47%, natomiast dominuja osoby mto-
de w wieku 21-30 lat (22%) i1 od 31-40 lat (39%) [Smyczek 2004].

Klienci majacy konta internetowe wskazuja takze na korzystanie z innych
ustug banku i innych form obstugi. Ponad potowa z nich ma rachunek internetowy
w innym banku, a ponad trzy czwarte korzysta z bankomatéw i infolinii. S. Smy-
czek dokonal (na podstawie badan) podzialu klientéw rzeczywistych i potencjal-
nych bankowosci intemetowej. Wyrdznit trzy grupy: oszczednych, wygodnych i
obserwatoréw. Pierwsze dwie grupy korzystaja z tego rodzaju bankowosci, nato-
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miast trzecia nie wykazuje zainteresowania nia. Grupa pierwsza to klienci korzy-
stajacy wylacznie z bankéw internetowych, gléwna za$ przyczynag korzystania z
nich sa: oszczednosci na kosztach obstugi. Grupa druga to klienci, ktérzy korzysta-
ja z bankowosci internetowej oraz innych form dystrybucji. W tym wypadku gléw-
nym motywem korzystania z internetowych kont jest wygoda. Grupa trzecia to
klienci bankéw, ktérzy jeszcze nie sa zainteresowani bankowos$cia internetowa.
Obserwuja oni jej rozwdj oraz oferty réznych bankéw, ale raczej samodzielnie nie
podejma wysitku poszukiwania oferty banku w tym zakresie.

4. Podsumowanie

Przedstawione informacje moga by¢ przydatne do sformutowania kilku zalecen
dla bankéw, w tym dla bankéw spéldzielczych. Nie ulega watpliwosci, ze banki
spétdzielcze powinny wykorzystywa¢ bankowos$¢ internetowg we wszystkich
trzech wymienionych wczesniej dziedzinach marketingu. Poczatkowo moga to by¢
badania marketingowe wtéme i pierwotne. Wynika to jednoznacznie z wymienio-
nych juz korzysci, Internet za§ moze postuzy¢ jako instrument marketingowy
umozliwiajacy obrong i umocnienie pozycji banku na rynku. Mozna stwierdzié, ze
banki spéldzielcze w wigkszosci obstuguja klientéw mieszkajacych na wsiach i w
matych miejscowosciach. Zgodnie z przedstawionymi danymi sg to obszary, ktére
nadaja si¢ do zastosowania bankowosci internetowej, poniewaz co najmniej polo-
wa ich mieszkancéw nie korzysta jeszcze z Internetu i bankowosci internetowe;.
To samo dotyczy takze obstugi matych i srednich przedsigbiorstw, ktére réwniez
powinny wchodzi¢ w zakres zainteresowania bankéw spéldzielczych. Jak wynika z
analizy wynikéw badan obstugi matych i $rednich firm w Polsce, bankowos¢ elek-
troniczna jest oferowana przez prawie 40% malych bankéw, ale wykorzystywana
tylko przez co najmniej 15% matych i srednich firm [Pacuta 2003]. Jest to wigc sy-
tuacja jak w przypadku klientéw indywidualnych (ze wsi i matych miejscowosci).
Grupa matych i srednich firm moze by¢ kolejnym segmentem rynku, ktéry moze
by¢ wykorzystany przez banki spéldzielcze. Zaoferowanie dodatkowego kanatu
dystrybucji przez banki spéidzielcze moze si¢ przyczyni¢ do wzrostu liczby obstu-
giwanych klientéw oraz do utrzymania poziomu lojalnosci dotychczas obstugiwa-
nych klientéw, zwlaszcza tych, ktérzy charakteryzuja si¢ wigkszymi dochodami i
wyzszym wyksztalceniem. Wiaze sie to naturalnie z rosnacymi nakladami finan-
sowymi bankéw, ale jest to nieuchronnos¢, co potwierdzaja dane o wzrastajacych
kosztach informatyki w bankach w Europie!.

! Wedtug badan Boston Konsulting Group banki europejskie wydaja ok. 10% swoich przycho-
déw na informatyke, udzial za$ kosztéw informatyki w wydatkach operacyjnych wzrdst z 15% w
2001 r. do prawie 20% w 2003 r. Natomiast najwigksze banki europejskie wydaja $rednio na pracow-
nika ponad 17 tys. euro na informatyke; por. [Rosna... 2004].
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INTERNET AS AN INSTRUMENT
OF MARKETING STRATEGY OF A BANK

Summary

Recent development of Internet makes it one of the most essential instruments that banks can use
to consolidate their position in the market. Internet can be used in three ranges of marketing. It can be
the instrument of marketing researches both ,,desk” and ,field”, a new channel of distribution of bank
services, it can also be used in communication and promotion activities.

The knowledge of features and attitudes of customers of internet banking is of essential meaning
for banks. The clients are usually people of high or secondary education as well as those with high
incomes — most often occupants of large cities. But the part of villages’ and small towns’ inhabitants
is also considerable.
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It is possible to divide buyers in the market of internet banking into three groups. First of them
are customers that use exclusively intemnet banks — they go by comfort and lower costs of co-operation
with internet banks. Second group are those who treat Internet as additional way of contact with banks
and comfort is for them the cause of using internet banking. Third customers’ group are indifferent buyers,
who observe the offers of intemet banks but they are not decided to use any of them.

Cooperative banks should use Internet in all three objected ranges of marketing. The occupants
of small towns and villages as well as small and medium firms seem to be the target customers.
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