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WPLYW NOWOCZESNYCH TECHNOLOGII
NA DYSTRYBUCJE USLUG BANKOWYCH

1. Wstep

Rozwijajacy si¢ rynek ustug bankowych i parabankowych, pojawianie si¢ na
nim nowych konkurentdéw, nasilajaca si¢ walka o klienta, ktérego preferencje i
oczekiwania wciaz sig¢ zmieniaja, sprawily, iz sektor ustug bankowych przeszedt w
ostatnich latach glebokie przemiany. Jedna z pierwszych byla fala fuzji instytucji
bankowych — Iaczenie sig bankéw miato na celu uzyskanie korzysci skali i korzysci
zakresu, zwigkszenie §rodkow na naktady inwestycyjne niezbgdne do wprowadza-
nia nowych technologii oraz obnizenie kosztéw dzigki wykorzystaniu efektow
synergii. Jednocze$nie ze zmiang otoczenia konkurencyjnego nastapita druga istot-
na zmiana zewngtrznych warunkéw dzialania bankéw — upowszechnily sie¢ nowe
technologie, ktére oferujac szereg korzysci zardéwno bankom, jak i ich klientom,
doprowadzily do powstania bankowosci elektronicznej.

2. Istota bankowosci elektronicznej

Bankowos$¢ elektroniczna jest forma ushug oferowana przez niektére banki,
polegajaca na umozliwieniu klientowi dostgpu do jego rachunku za posrednictwem
komputera badz innego urzadzenia elektronicznego, np. bankomatu, POS (point
of sale) czy telefonu, i tacza telekomunikacyjnego, np. linii telefonicznej. W za-
leznosci od banku i wykorzystywanego oprogramowania moze ona pozwalaé
jedynie na biemy wglad w stan konta i ewentualne uzyskanie ogélnych informacji
na temat ustug banku (np. o oprocentowaniu lokat) badz na dokonywanie operacji
na rachunkach, takich jak przelewy, zakladanie lokat czy zamawianie czekow
(www.rbe.pl/bankowosc). Jak widaé, podstawowa idea bankowosci elektroniczne;j
jest elektroniczna obstuga klienta, czyli wiaczenie klienta jako uzytkownika do skom-
puteryzowanego systemu bankowego. Jej istota jest za§ mozliwo$é korzystania
z ushug bankowych niezaleznie od miejsca i czasu.


http://www.rbe.pl/bankowosc
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3. Nowe technologie a dystrybucja uslug bankowych

Kreowanie oferty przez banki polega nie tylko na tworzeniu i sprzedazy ushug
o cechach zapewniajacych klientom maksimum korzysci formy, ale réwniez na
opracowaniu i wdrozeniu takich form dystrybucji ustug, ktére beda zapewnialy
nabywcom optymalny poziom uzytecznosci (pod wzgledem miejsca i czasu). Ban-
ki klasyczne, §wiadczace ustugi finansowe jedynie w swoich fizycznie istniejacych
oddziatach, zmuszaja klienta do wizyt w swojej siedzibie, przy czym czesto czas
pracy oddzialu (najczgsciej nie przekraczajacy godziny 18), nie jest dostosowany
do potrzeb klienta. Konieczno$¢ fizycznej bytnosci w banku w znacznym stopniu
ogranicza uzyteczno$¢ miejsca i czasu — klient musi poswigci¢ swoj czas 1 wysilek,
aby dotrze¢ do oddzialu, musi zdazy¢ przed zamknigciem banku i czesto dodat-
kowo poswigcic czas na stanie w kolejce do bankowego okienka. Niedogodnosci te
w znacznym stopniu sq wyeliminowane w bankowosci elektronicznej.

Kanaty bankowosci elektronicznej mozna podzielié na umiejscowione: termi-
nalowy i komputerowy, oraz odmiejscowione: telefoniczny i internetowy.

Bankowo$¢ terminalowa jest najstarszg forma bankowosci elektronicznej. Ban-
komaty pozwalaja nie tylko na natychmiastowa wyplatg gotéwki za pomoca karty
platniczej, ale rowniez na sprawdzenie stanu konta, doladowanie telefonu ko-
morkowego (prepaid POP, Simplus i Tak Tak). Bezgotowkowe platnosci doko-
nywane za pomoca kart platniczych sa mozliwe rowniez w wielu placéwkach
handlowych i uslugowych wyposazonych w terminale POS: klient wprowadza
swdj PIN i zatwierdza dokonanie ptatnosci lub jedynie sklada swéj podpis na pa-
ragonie.

Jedna z form $wiadczenia ustug finansowych ,,na odleglo$¢” jest home ban-
king. Do korzystania z tej formy bankowos$ci elektronicznej niezbgdny jest
komputer PC, modem, linia telefoniczna i dostarczone przez bank oprogramo-
wanie. Niektore banki pobieraja oplaty za samgq instalacjg programu, inne jedynie
comiesieczny abonament za korzystanie z programu (oplata za instalacj¢ systemu
to kwota ok. 100 zt — jesli firma posiada juz odpowiednie oprogramowanie, 250-
500 z1, jesli oprogramowanie dostarcza bank, a miesigczny abonament to ok. 150-
-200 zb). Do najbardziej znanych w Polsce programéw wlasnych bankéw naleza;
system BIGBanku — ESOBIG, system BRE Banku — BRESOK, System PKO BP —
NetBank 2.1, system Banku Zachodniego WBK — MiniBank 24, systemy Banku
Handlowego SA — Goniec i CitiDirect [Grzegorczyk 2003, s. 3]. Ushlugi oferowane
przez home banking obejmuja zazwyczaj: udostepnianie informacji o banku, udo-
stgpnianie informacji o stanie rachunku/rachunkéw klienta, skladanie zlecen ptat-
niczych (polecen przelewéw), sktadanie zlecen otwartych. Home banking jest naj-
bezpieczniejsza forma komputerowego kanahu dystrybucji ustug bankowych, syste-
my te bowiem najczesciej sa wyposazone w wiele nakladajacych si¢ mechanizmow
zabezpieczen. Jednym z nich jest tzw. hierarchiczno$¢ dostgpu, polegajaca na na-
dawaniu przez bank réznych uprawnien pracownikom obstlugujacym system, co
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ogranicza dostgp do niego innych oséb (istnieja trzy klasy obstugujacych: akcep-
tujacy, dysponent i administrator). Inne metody polegaja na szyfrowaniu (kodo-
waniu) danych. Metody te zapewniaja poufnos¢ danych oraz ich wiarygodnosé,
oparta na tzw. podpisie elektronicznym. W razie uzycia niewtaciwego podpisu
elektronicznego sesja z bankiem jest natychmiast przerywana, a kolejne trzy proby
realizacji big¢dnie podpisanych zlecen powodujg zablokowanie dostgpu do kom-
putera bankowego. Po stronie klienta dodatkowym zabezpieczeniem jest sprzetowy
klucz elektroniczny, posiadajacy numer licencji uzytkownika. Unikatowo$¢é nume-
row identyfikacyjnych kluczy eliminuje mozliwo$¢ postuzenia sig¢ przez strong
trzecig innymi kopiami oprogramowania, a tym samym zabezpiecza konto uzyt-
kownika przed sktadaniem na nie zlecen z innego terminala [Szpringer 2000, s. 54].

Gléwnymi klientami ustug home banking sa wieksze firmy, realizujace wiele
przelewéw. Na ograniczona populamosé tego kanalu dystrybucji ustug bankowych
wplywaja dosyé wysokie koszty wdrozenia i eksploatacji. Z badan firmy [-Metria
wynika, ze dwa razy wigcej klientow korporacyjnych korzysta z home bankingu
niz z dostepu za posrednictwem Internetu. Wplywac na to moze zaréwno to, ze
tego typu ushugi w ofertach bankow istniejg znacznie dtuzej niz ustugi bankowosci
internetowej, jak i znacznie wigksze mozliwosci oferowane firmom przez home
banking (oprécz realizowania dyspozycji bankowych moze integrowad sie tez z in-
nymi programami zewngtrznymi w firmie, choéby przez automatyczne wczyty-
wanie zlecen wypelnionych w tych programach, umozliwia prezentacj¢ danych
w postaci rozbudowanego systemu analiz i raportéw, zapewnia wieksza precyzje
w planowaniu finansowym poprzez $ledzenie i kontrolowanie ptynnosci finansowe;j).

Zakres ushug oferowanych poprzez home banking w wigkszosci bankdéw obej-
muje:

1) realizacje zlecen — dyspozycji platniczych w zlotych i w walutach obcych,
obciazajacych rachunki wlasne uzytkownika:

— zlecenia jednorazowe realizowane w biezacym dniu lub w przysztosci,
— zlecenia stale realizowane cyklicznie;
2) dostgp do informacji bankowych:
— salda rachunkow,
— wolne $rodki,
— obroty na rachunkach,
— kursy walut,

3) dostgp do danych archiwalnych (w tym obroty, salda, wolne $rodki, kursy
walut);

4) aktualny wykaz bankow;

5) pocztg elektroniczna — przesylanie informacji migdzy bankiem a uzytkow-
nikiem, m.in. biuletynu bankowego dotyczacego regulaminu zakladania rachunkéw
i zawierania umow, wysokosci stop procentowych i prowizji banku;

6) mozliwo$¢ wymiany danych z innymi systemami informatycznymi:
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— import danych adresowych i informacji o rachunkach,
— import polecen przelewoéw,
— eksport potwierdzen przelewow.

Kolejna forma bankowosci elektronicznej — phone banking — moze by¢ reali-
zowana w dwojaki sposdb: automatycznie lub jako Call Center.

Call Center czyli centrum elektronicznej obstugi klienta umozliwia kontakt
glosowy z teleoperatorem. Pozwala on na zlozenie dyspozycji ustnej, niezbednej
do realizacji okreslonych operacji (np. zlecenia przelewu czy zastrzezenia karty
bankomatowej). Operator jest pewnego rodzaju teleprzewodnikiem po ustugach i
produktach bankowych. Klient moze oczekiwaé z jego strony porady w zakresie
funkcjonalnos$ci kont, oferowanych kredytdéw i pozyczek czy tez informacji o opro-
centowaniu lokat. Call Center stanowi jeden z gléwnych moduldéw zintegrowanego
systemu CRM.

Druga opcja jest automatyczna obstuga klienta. Realizacja zlecenn nastepuje
poprzez kanal voice-interactive, ktéry pozostaje w korelacji z systemem informa-
tycznym banku. Dyspozycje przekazywane sa za posrednictwem klawiatury apa-
ratu telefonicznego w systemie tonowym. W praktyce oznacza to, ze kazdy klawisz
podporzadkowany jest okreslonej operacji. Klient postuguje si¢ numerem poufnym,
tokenem lub innym urzadzeniem, ktére stanowi zabezpieczenie przed ingerencja,
0sOb niepowotanych. Jezeli nastapi taka potrzeba, uzytkownik w kazdej chwili moze
polaczy¢ si¢ z operatorem. Dzialanie takie jest konieczne w przypadku zlecenia
niektorych operacji bankowych. Naleza do nich m.in.:

e otwarcie rachunku,

e wykonanie zlecenia stalego (z niezmienng kwotg),

e zgloszenie zlecenia zmiennego,

¢ ustanowienie pelnomocnictwa, czyli upowaznienie okreslonej osoby do korzy-

stania z konta,

zgloszenie reklamacji,

® zastrzeZenie karty platniczej (w przypadku zagubienia, kradziezy lub podejrze-
nia, ze niepowolane osoby maja dostgp do rachunku),

definiowanie rachunkéw docelowych wyptat z konta,

e dokonanie zapisu na wypadek $mierci, czyli upowaznienie wybranych osoéb do

zarzadzania kontem [Adamczyk 2002].

Jak wida¢ phone banking, oprocz dostarczania ogélnych informacji o ofercie
banku, umozliwia realizacje operacji aktywnych, gléwnie na kontach rachunkéow
biezacych i ROR, oraz operacji pasywnych na wszystkich kontach. Operacje
aktywne dotycza zlecen predefiniowanych przez uzytkownika lub bank, a w trakcie
ich realizacji uzytkownik podaje kwote transakcji, ktora jest jedynym zmiennym
parametrem. Operacje pasywne obejmujg informacje o stanie kont, przeglad ope-
racji dziennych i archiwalnych. Dostgp do czgsci informacyjnej ustugi jest otwarty,
do operacji pasywnych — chroniony jest identyfikatorem i kodem PIN klienta, do-
stgp do operacji aktywnych najczgsciej bazuje na liscie hasel jednorazowych
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przypisanych do kolejnych zlecen lub/oraz dodatkowych kodow PIN [Maderak
2003, s. 27].

Wykorzystywana od niedawna sprzedaz ustug bankowych za pos$rednictwem
telefonéw komoérkowych przybiera dwie formy — SMS banking 1 WAP banking.
SMS banking umozliwia takie ushugi, jak: dostarczanie klientowi informacji o
stanie konta, informacji o operacjach archiwalnych, informac;ji finansowych (kursy
walut, kursy akcji) czy administracyjnych (zmiana hasta dostgpu) za pomocg
krotkich wiadomosci tekstowych. Dane moga by¢ dostarczane na zadanie, po wy-
staniu SMS o ustalonej tresci lub w okreslonym terminie, albo po wystapieniu
jakiegos$ zdarzenia.

WAP banking jest natomiast rozwigzaniem umozliwiajacym dialog klienta
z bankiem za pomoca telefonu komoérkowego zdolnego do obstugi protokotu WAP
(Wireless Application Protocol — protokot obstugi aplikacji bezprzewodowych).
W praktyce oznacza to wykorzystanie systemu stosowanego w telefonach komér-
kowych do polaczenia sig¢ z Intemetem i korzystanie ze standardowego rachunku
elektronicznego. Umozliwia klientom bankow dostarczenie podstawowych infor-
macji o rachunku (saldo, waluta) oraz o operacjach dokonanych w okre$lonym czasie,
wykonywanie przelewéw i administrowanie kontem. Do jego podstawowych zalet
zaliczy¢ mozna: nieograniczony czasowo i terytorialnie ciagly dostep do ustug oraz
stosunkowo szeroki zakres dostgpnych ustug [Maderak 2003, s. 28].

Kolejnym kanalem dystrybucji produktéw bankéw jest Internet.

W bankowosci internetowej mozna wyr6znic trzy modele bankow:

1. Bank wirtualny (oddziat elektroniczny) - czyli zdematerializowany bank,
ktéry nie posiada rzeczywistych placoéwek, a korzystanie z niego wymaga zaloze-
nia oddzielnego konta. Prowizje i oplaty za korzystanie z rachunku elektronicznego
w takim oddziale sa znacznie lub catkowicie zredukowane. Kontakt z bankiem
odbywa sie za posrednictwem réznych kanatéw elektronicznych, m.in. poprzez
telefon, poczte elektroniczna, WAP, SMS. Przykladem takiego banku jest mBank.

2. Dostep elektroniczny (kanal dost¢pu) — jest rozszerzeniem tradycyjnego
konta bankowego, ktére umozliwia $ledzenie operacji i historii rachunku w Inter-
necie oraz dokonywanie przelewdéw. Klient nie musi nawet zaktada¢ oddzielnego
konta, a jedynie poprosié¢ o rozszerzenie mozliwosci posiadanego rachunku o do-
step elektroniczny. Taryfa optat w tym przypadku jest bardzo zréznicowana. Ten
model bankowosci elektronicznej dominuje na rynku polskim.

3. Oddzial wirtualny centrali (oddzial samoistny) — odrebny wirtualny oddziat
klasycznego banku, w ktorym wymagane jest zalozenie nowego, dodatkowego
konta, nawet jesli klient jest juz posiadaczem tradycyjnego konta w tym banku
[Kitajewski 2001, s. 21}.

Wykorzystanie Internetu przez banki odbywa si¢ zazwyczaj etapami.

Promocja i informowanie. Pierwszy etap polega na zastosowaniu Internetu do
dziatan typowo promocyjnych i marketingowych — banki tworza wlasne strony
WWW, na ktérych umieszczajg informacje o swojej ofercie a takze informacje o
umiejscowieniu oddziatléw i bankomatow.
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Ograniczona interakcja. Na tym etapie Internet staje sie narzedziem interakcji
w kontaktach z klientami. Poza uzyskiwaniem informacji klient moze korzystaé z
dodatkowych ustug, np. za pomoca poczty elektronicznej moze przesytac infor-
macje o swoich potrzebach i wymaganiach i na tej podstawie otrzymywac propo-
zycje konkretnych produktéw banku, dostosowanych do swoich potrzeb. Inne
przyklady narzedzi wykorzystywanych przez banki w tej fazie to kalkulatory on-
-line 1 wnioski pozwalajace ubiega¢ si¢ o karte kredytowa czy kredyt. Strony ban-
kowe czgsto zamieniajg si¢ na tym etapie w centrum informacyjne. Banki umiesz-
czaja rozne artykuly, ktore pozwalaja np. na planowanie finansowe. Ciekawgq ini-
Cjatywa jest zamieszczanie stfowniczkéw pomagajacych zrozumieé i wyja$niajacych
pojecia 1 znaczenia produktéw bankowych. Wszystkie te narzedzia maja na celu
zbudowanie wigzi i sklonienie uzytkownika do powracania na strong w regularnych
odstgpach czasu. Cecha odrozniajaca te fazg od kolejnej jest to, iz nie ma tutaj
polaczenia ustug wewngtrznego systemu przetwarzania ze strong internetowa,

Swiadczenie pelnego zakresu uslug bankowych. W fazie trzeciej bank ofe-
ruje klientom catkowity dostgp do transakcji i ustug — poprzez Internet klient moze
nie tylko zapoznac sig¢ z oferta banku, ale réwniez zalozyé konto, monitorowaé
jego saldo, dokonywacé przelewow, ztozyé wniosek kredytowy czy dokonywac sta-
tych zlecen. Faza trzecia jest o wiele bardziej skomplikowana niz dwie poprzednie,
ze wzgledu na przylaczenie wewnetrznych systemow banku do publicznej sieci
Internet. Wlasnie ze wzgledu na otwarto$é tego systemu na ataki z zewnatrz, na-
lezy odpowiednio zabezpieczy¢ caly system, co wymaga juz zaangazowania znacz-
nych srodkéw finansowych.

Wykorzystanie strategiczne. W fazie czwartej Internet jest wykorzystywany
do dostarczania klientom skomplikowanych ushug — innowacji finansowych — oraz
do prowadzenia badan marketingowych. Wprowadzanie nowych zaawansowanych
technik interakcji z klientami i rozbudowa baz danych o klientach, umozliwiajgca
nawet najbardziej skomplikowana segmentacje rynku, maja na celu zaspokojenie
oczekiwan klientéw poprzez oferowanie im zupelnie nowych produktéw, catko-
wicie dopasowanych do ich potrzeb (oferta ,,szyta na miarg”), a wszystko po to,
aby zatrzymaé klienta i wzmocni¢ jego lojalnosé. Dla wigkszosci bankoéw faza
czwarta to wciaz jeszcze wizja odleglej przysziosci [Macierzynski 2003].

W Polsce mozna zaobserwowad doé¢ intensywny rozwdj bankowosci inter-
netowej. Rozpoczatl si¢ on w 1998 roku, gdy swdj oddzial internetowy uruchomit
Powszechny Bank Gospodarczy SA w Lodzi, natomiast momentem przetomowym
dla tego rynku byl listopad 2000 roku, gdy rozpoczal dziatalno$¢ pierwszy cal-
kowicie wirtualny, pozbawiony oddziatow i kas bank — mBank. W roku 1999 licz-
ba klientow bankéw internetowych wynosita ok. 30 tys., w roku 2000 wzrosta do
100 tys., w 2001 do ponad 450 tys., a w koncu 2002 roku — przekroczyla 1100 tys.
[Myczkowska 2002]. Réwniez rok 2003 byt czasem intensywnego rozwoju ban-
kowosci wirtualnej. Wedhug danych Zwiazku Bankoéw Polskich, wolumen trans-
akcji w bankowosci internetowej w 2003 roku siggat 6,3 mld zt miesigcznie. W pol-
skiej bankowosci on-line w udzialach rynkowych uksztaltowata si¢ wyrazna czotéwka:
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mBank, BZ WBK oraz Inteligo z ¢-PKO - razem majace ok. 78% klientéw
bankowosci internetowej. Sredni miesieczny przyrost liczby klientéw bankowosci on-
line w okresie od grudnia 2000 roku do czerwca 2003 roku (razem indywidualnych
i firm) wyniost 56,6 tys. klientéw. W roku 2005 1,6 mln uzytkownikoéw indywi-
dualnych kont internetowych na okolo 6,5 mln internautéw to proporcja zblizona
do $redniej europejskiej czy krajow naszego regionu wchodzacych razem z Polskg
do Unii, cho¢ w poréwnaniu z krajami skandynawskimi, w ktorych ponad 60%
internautéw posiada konto internetowe, nie jest to wynik imponujacy. Wedhug da-
nych Zwiazku Bankéw Polskich, 90% kont on-/ine maja klienci indywidualni, a 10%
firmy. Elektroniczny dost¢p do swoich rachunkéw maja juz wlasciwie wszystkie
przedsigbiorstwa duze i $rednie w Polsce. Najszybciej przybywalo internetowych
kont firmowych w BRE Banku - od poczatku 2003 roku liczba korporacyjnych
klientéw BRE Banku wzrosla ponad czterokrotnie.

Czynniki zachg¢cajqce do korzystania z bankowosci internetowej

Bankowosé internetowa w coraz mniejszym stopniu kojarzona jest z wysokim
oprocentowaniem. W 2003 roku 65% klientow bankéw wirtualnych deklarowatlo,
ze gtéwnym powodem korzystania z ich ustug byly korzysci natury finansowe;j.
Obecnie takiego zdania jest tylko 10% badanych. 70% badanych intermautéw nie
korzystajacych jeszcze z tego typu ushug stwierdzilo, Zze gléwnym motywem zain-
teresowania bankowoscia intemetowa stata si¢ wygoda.

wygoda [
mozliwo$¢ dokonywania operacji
bez konieczno$ci wizyty w banku

dostep w kazdej chwili (przez 24h na dobg), |-
szybko$¢ dostepu [

poziom oprocentowania
na rachunku biezacym =<

niski poziom prowizji za ushugi 4,7%
cickawo$¢ | 16,2%
zacheta innych { 0,8%

atrakcyjnoéé Internetu | 13,1%

pracownik banku zachgcit
do korzystania z ustugi

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Rys. 1. Motywy zainteresowania bankowoscia internetowa wsrod osob
nie korzystajacych obecnie z tego typu ustug

Zrédlo: Internet banking B2B w Polsce, -METRIA SA, komunikat prasowy, pazdziemnik 2003, ma-
terial zamieszczony na stronie www.e-biznes.pl/raporty.shtml.
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Rowniez zdaniem wigkszosci klientéw bankdéw wirtualnych (89%), ogdlnie
pojeta wygoda jest najwazniejszym czynnikiem zachgcajacym ich do skorzysta-
nia z tej formy ustugi. Nastgpnie wymieniana byla szybkos¢ dostgpu do rachun-
ku (49%) oraz mozliwo$¢é dokonywania operacji bez koniecznosci wizyty w banku
(32%).

Czynniki znieche¢cajace do bankowoSci internetowe;j

Wigkszo$¢ internautéw (68%), odpowiadajac na pytanie o przyczyny braku
zainteresowania bankowoscia internetowa, wymienia na pierwszym miejscu brak
potrzeby korzystania z tego typu ustug, co moze oznaczaé nie§wiadomos¢ tych po-
trzeb, wynikajaca z braku wiedzy o samej ofercie i ptynacych z niej korzysciach
lub silne przywiazanie do dotychczasowych, tradycyjnych form korzystania z ustug
bankowych. Zastanawiajace jest natomiast wskazanie jedynie przez 16% badanych,
obaw o bezpieczenstwo, jako przyczyny niecheci do bankowosci internetowej. Wy-
dawacd by si¢ moglo, iZ obawy o bezpieczenistwo wlasnych pienigdzy w potaczeniu
z calkowita niematerialnoscig ustug bankowosci intermetowej, a co za tym idzie
niemozno$cia naocznego sprawdzenia przebiegu transakcji, beda stanowity barierg
dla zdecydowanie wigkszej czgSci respondentow.

brak potrzeby korzystania
z takich ushug

obawy o bezpieczefistwo

przywiazanie do fizycznego |
oddziatu [~

przywiazanie do obecnego
banku

niewielka ilo§¢ bankomatéw

niewygodna procedura
zakladania konta

inni odradzaja

zbyt wysokie koszty polaczen
internetowych

brak wiedzy na ten temat | _

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Rys. 2. Przyczyny niechgci do bankowosci internetowej

Zrodto: Internet banking B2B w Polsce, I-METRIA SA, komunikat prasowy, pazdziemik 2003, ma-
terial zamieszczony na stronie www.e-biznes.pl/raporty.shtml.
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Konto internetowe — korzysci dla klienta
Wykorzystywanie konta intermetowego do zarzadzania wlasnym kapitatem dia-

metralnie zmienilo obraz tradycyjnego modelu bankowos$ci. Do najistotniejszych
korzysci z istnienia bankowosci internetowe) zaliczyé mozna:

Nizsze koszty przeprowadzonych operacji — eliminacja posrednich i bezpo-
$rednich kosztow zwiazanych z obstuga bankowa umozliwila oferowanie atrak-
cyjniejszych pod wzgledem cenowym ustug bankowych. Koszty operacji (zle-
cenia stale, przelewy, zmiana hasla, historia rachunku itd.) w tradycyjnym od-
dziale s3 znacznie wyzsze niz w wirtualnym. Dlatego tez bankowe ushugi in-
ternetowe pozyskuja coraz liczniejsze grupy sieciowych zwolennikow.
Zwigkszenie satysfakeji — §wiadomos¢, iz wirtualny bank jest do dyspozycji
klienta 24 godziny na dobg i 7 dni w tygodniu napawa optymizmem kazdego z
uzytkownikoéw ushug finansowych. Operowanie kapitalem z dogodnego dia
klienta miejsca i w dowolnym czasie jest czynnikiem odgrywajacym bardzo duza
rolg¢ w ksztaltowaniu jego zadowolenia. Wynika ono gltéwnie z eliminacji zmud-
nego wyczekiwania w kolejkach do okienka bankowego w tradycyjnym oddzia-
le banku.

Biezacy kontroling — e-banking umozliwia swoim klientom sprawowanie bie-
zacej kontroli nad wlasnym kontem. Wszystkie transakcje bezgotéwkowe wy-
konane na rachunku wtasciciela sa mozliwe do sprawdzenia za posrednictwem
wybranych kanatéw elektronicznych. Sledzenie w dowolnym czasie salda ra-
chunku i dowolne administrowanie finansami daje uzytkownikowi poczucie
bezpieczenstwa, systematyczne za$ nadzorowanie przeptywu $rodkoéw na jego
koncie umozliwia planowanie przyszlych wydatkow.

Wygodna komunikacja — aby nawigza¢ kontakt z osoba kompetentna z banku
klient nie musi wychodzi¢ z domu. Wystarczy, iz skorzysta z technik wspoma-
gajacych komunikacjg¢, znajdujacych si¢ na stronie internetowej. Sluzy temu
np. lista dyskusyjna, lista najczgsciej zadawanych pytan, poczta elektroniczna.
Alternatywa sa takze inne kanaly dostgpu np. WAP, SMS lub telefon [Adam-
czyk 2002].

Pomimo wielu bezsprzecznych korzysci, ktére moga odnie§¢ klienci banko-

wosci internetowej, ta forma $wiadczenia ustug bankowych, podobnie jak i cala
bankowos$¢ elektroniczna, jest w Polsce wciaz jeszcze w poczatkowym stadium
rozwoju. Jest ona bowiem utrudniona przez istnienie dosy¢ silnych barier (tab. 1).

Usunigcie wspomnianych barier rozwoju bankowosci elektronicznej w Polsce

jest uzaleznione od nastgpujacych czynnikow:

wprowadzenia odpowiednich rozwiazan prawnych i systemowych, gwarantuja-
cych zabezpieczenie interesow uzytkownikéw nowoczesnej technologii 1 zwigk-
szajacych poziom bezpieczenstwa przekazywania informacji i realizacji trans-
akcji,

liberalizacji rynku telekomunikacyjnego i modernizacji krajowej infrastruktury
telekomunikacyjnej, w tym usprawnienia szybkosci i niezawodnosci taczy,



122

Tabela 1. Podstawowe bariery rozwoju bankowosci elektronicznej w Polsce

Czynniki zewngtrzne (obiektywne).

Czynniki wewngtrzne (subiektywne)

opoznienie technologiczne Polski (niski stopien
wyposazenia gospodarstw domowych
w nowoczesne $rodki komunikowania sig)

brak poczucia bezpieczenstwa przy
korzystaniu z bankowosci elektronicznej

niski poziom ,,ubankowienia” Polakow

niedostateczna wiedza i umiejgtnosci
postugiwania sig instrumentami bankowosci
elektronicznej

niewystarczajacc uregulowania prawne dotyczace
bankowosci elektronicznej i opieszatos§é

w praktycznym zastosowaniu juz istniejacych
przepisow (np. ustawy o podpisie elektronicznym)

brak zaufania i przekonania o niezawodnosci
zdalnych form kontaktu z bankiem (zwlaszcza
przez Internet)

wysoka cena urzadzen umozliwiajacych
elektroniczny kontakt z bankiem i/lub wysokie
koszty uzytkowania (zwtaszcza dostgpu do
Intemetu)

przyzwyczajenic do korzystania z
tradycyjnych form kontaktu z bankiem (brak
potrzeby korzystania z bankowosci
elektronicznej)

ograniczony asortyment usfug dostgpnych droga
elektroniczna

brak $wiadomosci korzysci wynikajacych ze
zdalnego dostgpu do ustug bankowych

relatywnie niewielka liczba oséb-korzystajacych
z Internetu (zwlaszcza z tzw. laczy
szerokopasmowych)

niechegc wigkszosci Polakow do nowosci

Zrédio: [Harasim 2005, s. 175].

e wzrostu stopnia informatyzacji spoteczenstwa, co wymaga m.in. wzrostu do-
stgpu do sieci i obnizenia kosztéw polaczen,

e zmiany przyzwyczajen Polakéw do korzystania z ustug bankowych, m.in. po-
przez prowadzenie przez banki akcji informacyjno-promocyjnych, popularyzu-

jacych bankowos¢ elektroniczna,

e zmiany sposobu postrzegania bankowosci elektronicznej (w tym zwlaszcza ban-
kowosci internetowej) przez spoteczenstwo,

e wzbogacenia oferty ustug bankowych dostgpnych droga elektroniczna i zaofe-
rowania korzystniejszych warunkow transakcji w poréwnaniu z tradycyjnymi
formami obstugi [Harasim 2005, s. 175-176].
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THE INFLUENCE OF MODEM TECHNOLOGIES
ON THE DISTRIBUTION OF BANKING SERVICES

Summary

Changes of legal regulations, approaching for Europecan Communitics, appcarance on financial
market new players (subjects) and dynamic development of new technology had strong influence on
transformations in last years in the Polish bank sector. All of this created the possibility for the Polish
banks to introduce and evaluate new products and distributional solution. The main goal of this article
is to show influence of modem technology on generation of new distributional channel in banking
trade. The article presents the essence of electronic banking trade and it is concentrated on
systematizing and characterizing distributional channels which include: cash points, POS terminals,
home banking, phone banking, SMS-banking, W AP-banking and internet banking trade.

Dorota Bednarska-Olejniczak - mgr, pracownik naukowo-dydaktyczny Katedry Zarzadzania
Marketingowego Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu.
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