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Wplyw nowoczesnych kanalow dystrybucji
na zachowania konsumentow
na rynku ushug finansowych

1. Wstep

W Polsce w ostatnich latach mozna zaobserwowac zaostrzajaca si¢ walke
konkurencyjng miedzy instytucjami finansowymi. Wynika to mi¢dzy innymi
z tego, ze w miejsce kilku monopoli panstwowych pojawita si¢ zdywersyfiko-
wana struktura podmiotowa rynku ustug bankowych i ubezpieczeniowych. Po-
nadto od paru lat funkcjonuja z sukcesem na naszym rynku nowe, do tej pory
nieznane polskim klientom, instytucje finansowe, takie jak: fundusze inwes-
tycyjne i emerytalne, firmy leasingowe czy agencje posrednictwa kredytowego.
Zaobserwowa¢ mozna takze tendencj¢ do konwergencji na rynku, zar6wno
pomiedzy poszczegdlnymi instytucjami finansowymi, jak i ich oferta rynkowa.
To wszystko sprawia, ze instytucje finansowe poszukuja sposobu na zdobycie
trwatej przewagi konkurencyjnej. Osiagnigcie tego celu jest mozliwe dzigki re-
alizacji okre$lonej strategii marketingowej. Instrumentem marketingowym, kt6-
ry szczegblnie nadaje si¢ do wykorzystania przez instytucje finansowe dla
osiagnigcia przewagi, jest dystrybucja.

Instytucje finansowe najczesciej wykorzystuja w dystrybucji dwa rodzaje
kanatéw — klasyczne i nowoczesne. Klasyczne to przede wszystkim kanaty bez-
posrednie, gdzie sprzedaz odbywa si¢ w stacjonarnych punktach, na przyktad
w centrali, oddziatach, filiach. Cecha charakterystyczng tej dystrybucji, szczegdlnie
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w firmach ubezpieczeniowych, jest takze zatrudnianie tak zwanych doradcow
klientow, ktorych zadaniem jest udzielanie wsparcia informacyjnego klientom
1 sprzedaz poszczegdlnych ustug finansowych. Rozwdj nowoczesnych technologii
informatycznych spowodowat, ze kanaly dystrybucji uslug finansowych ulegly
1 nadal ulegaja nieustannym zmianom. Wraz z wprowadzeniem technologii infor-
matycznych do instytucji finansowych pojawiaty si¢ nowe formy sprzedazy wyko-
rzystujace elektroniczne urzadzenia, takie jak komputer, telefon czy bankomat.
Mozna jednak zauwazy¢, ze coraz wigksze zainteresowanie wzbudza dystrybucja
multikanatowa (wielokanatowa), charakteryzujaca si¢ potaczeniem kanatow elek-
tronicznych z siecig oddziatow stacjonarnych.

Zmiany w systemie dystrybucji ustug finansowych nie pozostaja bez wpty-
wu na konsumenta i jego zachowania rynkowe. Nasuwajg si¢ zatem pytania: jak
konsumenci postrzegaja nowoczesne kanaty dystrybucji ustug finansowych,
czy sa sktonni z nich korzystaé, czy tez nadal budza one wsrod uzytkownikow
wiele obaw.

2. Nowoczesne kanaly dystrybucji ushug finansowych —
rodzaje, charakterystyka

Nowoczesne kanaly dystrybucji ustug finansowych', zwane takze remote
channels, obejmujg wykorzystanie migdzy innymi Internetu, telefonu, zarowno
stacjonarnego, jak 1 komérkowego, telewizji interaktywnej, bankomatow i kart
platniczych.

Jednym z pierwszych zautomatyzowanych kanaléw dystrybucji ustug finanso-
wych byt telefon stacjonarny. Obecnie, by dotrze¢ do klientéw, instytucje finan-
sowe z powodzeniem wykorzystujg takze telefony komorkowe. Ushugi §wiadczone
za pomocg telefonu stacjonarnego czy tez komorkowego moga by¢ dwojakiego ro-
dzaju:

— jako ustuga automatyczna (voice-interactive) — wowczas obstuga klientow
realizowana jest poprzez odpowiednio oprogramowany system informa-
tyczny podtaczony do linii telefonicznej; klient faczy si¢ z dang instytucja
finansowg za pomocg telefonu pracujacego w systemie tonalnym i wybiera
opcje z menu, uzywajac klawiatury aparatu; cho¢ zakres ustug oferowanych
przez telefon jest nadal bardzo ubogi 1 zdecydowanie wezszy niz za posred-
nictwem operatora, to zyskuje zwolennikow ze wzgledu na prostote obstugi
1 niskie koszty,

! Marketing bankowy — doswiadczenia i perspektywy, red. R. Milic-Czerniak, B. Dobiegata-
-Korona, WSZiM, Warszawa 2003, s. 122.
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— jako ustuga dostepna za posrednictwem operatora — w tym przypadku klient
kontaktuje si¢ telefonicznie z pracownikiem danej instytucji finansowej
i zleca wykonanie okreslonej operacji finansowe;j”.

W przypadku telefonéw komodrkowych instytucje finansowe wykorzystuja
takze SMS-y, WAP oraz MMS-y, by dotrze¢ do klienta. Zastosowanie telefonéw
komorkowych do korzystania z ustug finansowych nazywane jest m-financing
(mobile financing)®. Przy tym m-financing oprocz telefonéw komérkowych do-
tyczy takze innych urzadzen przenos$nych stosowanych do realizacji operacji
finansowych, takich jak pagery czy palmptopy. Obejmuje zatem ogo6t form elek-
tronicznych ustug finansowych zwigzanych z wykorzystaniem urzadzen 1 tech-
nologii mobilnych w procesie obstugi klienta®.

Kanatem dystrybucji, ktéry obecnie zyskuje najbardziej na popularnosci
w sektorze finansowym, jest Internet’. Poczatkowo byt wykorzystywany wy-
tacznie jako kanat informacyjny, a obecnie réwniez jako kanat dystrybucji ustug
kierowanych przede wszystkim do rynku detalicznego. Ustugi finansowe
swiadczone przez Internet mogg by¢ zarowno alternatywnym kanatem dystry-
bucji w stosunku do tradycyjnych placowek, jak i stanowi¢ ich uzupethienie.
Ustugi finansowe w Internecie s3 kombinacjg technologicznych 1 organizacyj-
nych innowacji, ktére rozszerzajg tradycyjne formy ushug finansowych oraz
kreuja catkowicie nowe ustugi $wiata cyberprzestrzeni®. Szczegdlnym rodzajem
nowej oferty dla klienta dostepnej przez Internet jest chatroom. Jest to wy-
dzielona czegs$¢ serwisu WWW, gdzie klient moze porozumiewacé si¢ z doradca
danej instytucji finansowej’. Z do$wiadczen skandynawskich instytucji finan-
sowych przodujacych w zakresie wykorzystania Internetu w sektorze finan-
sowym wynika, ze klienci tatwo przekonujg si¢ do takiej formy komunikacji.
Nalezy jednak podkresli¢, ze porozumiewanie si¢ za pomoca tylko Internetu jest
nadal bardzo ograniczone®.

’SY. Yousafzai, J.G. Pallister, G.R. Foxal, 4 proposed model of e-trust for electronic banking,
,,Technovation” 2003, issue 11, s. 847-864.

*JB. Kalkman, M. Peters, Banking electrons, The McKinsey Quarterly 2002, no. 1, s. 43-52.

‘D. Garczynski, Mozliwosci rozwoju bankowosci mobilnej oraz systemow mikroplatnosci w wa-
runkach polskich, w: Zastosowania rozwigzan informatycznych w instytucjach finansowych, red.
A. Gospodarowicz, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. O. Langego we Wroctawiu, Wro-
claw 2002, s. 265.

> Nalezy podkresli¢, ze Internet w znacznej mierze wyeliminowat z rynku (zwlaszcza deta-
licznego) inny nowoczesny kanat dystrybucji, jakim jest home banking. W przypadku tego kanatu
kontakt klienta z dang instytucja odbywa si¢ za pomoca komputeréow i specjalnego oprogramowania.
Klient musi jednak posiada¢ odpowiedni system informatyczny i oprogramowanie pozwalajgce na
dostep do zasobow informatycznych danej instytucji finansowe;j.

O AL Grandys, Ustugi finansowe w rzeczywistosci wirtualnej, ,,Bank” 1999, nr 9, s. 40.

"B. Swiecka, Bankowosé elektroniczna, CeDeWu, Warszawa 2004, s. 18.

!D. Gefen, D. Straub, Managing User Trust in B2C e Services, ,,E-Service Journal” 2003, vol. 2,
issue 2, s. 7-18.
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Wykorzystanie Internetu zalezy przede wszystkim od infrastruktury, jaka po-
siada zaré6wno dana instytucja finansowa, jak 1 klienci. Szczeg6lng zaletg tego
kanalu dystrybucji jest mozliwo$¢ istotnej obnizki kosztéw oferowanych ustug.
To z kolei prowadzi nawet do kilkukrotnej obnizki cen.

Trzecim nowoczesnym kanatem dystrybucji ustug finansowych, rozwija-
jacym si¢ roéwnie dynamicznie jak Internet, sa terminale elektroniczne. Umozli-
wiajg one klientom bezposredni dostep do ustug finansowych oraz wykonywanie
transakcji przy uzyciu takich elektronicznych urzadzen, jak bankomaty, elek-
troniczne terminale do akceptowania kart czy tez kioski multimedialne’.

Bankomaty, bedace samoobstugowymi urzadzeniami wyposazonymi w czyt-
niki paska magnetycznego (mikroprocesora), umozliwiajg klientom dokonywanie
roznych operacji za pomocg kart ptatniczych. I tak, bankomaty typu CD (cash di-
spenser) sa jednofunkcyjne i shuzg wytacznie do wyptacania gotowki oraz spraw-
dzania stanu salda na koncie. Z kolei ATM (Automate Teller Machine) to ban-
komaty wielofunkcyjne, ktére maja w duzej mierze zastgpi¢ pracownika
bezposredniego kontaktu. Oprocz wyptaty pieniedzy stuza takze miedzy innymi
do wykonywania przelewow, sprawdzania stanu konta, przesledzenia historii do-
konywanych operacji, zakupu polisy. Kolejnymi elektronicznymi urzadzeniami
sg elektroniczne terminale do akceptowania kart. Przy czym najwigkszy udzial,
obok kas fiskalnych i1 urzadzen bezzatogowych (instalowanych na przyktad na
stacjach benzynowych), majg terminale POS. Z kolei kioski multimedialne sg
elektronicznymi urzadzeniami stuzgcymi do realizacji operacji finansowych, cze-
sto z pominigciem wyptaty pieniedzy. Wyposazone sg w urzadzenia do zdalnego
realizowania operacji finansowych, takie jak ekrany dotykowe i klawiatury.
Mogg one rowniez stuzy¢ jako punkty informacyjne, dostarczajac uzytkownikom
najwazniejszych informacji z oferty danej instytucji finansowej, miedzy innymi
o lokalizacji jej placowek czy tez bankomatéw. Warto podkresli¢, ze takie
urzadzenia dzieki duzym mozliwosciom technicznym moga mie¢ zastosowanie
zarowno w sferze finanséw, jak i do realizacji operacji pozafinansowych, na
przyktad tadowania kart telefonicznych, zakupu biletow, dokonywania optlat,
przekazywania informacji o imprezach kulturalnych, prognozie pogody, wiado-
mosciach sportowych.

Do jednych z najnowszych sposobow sprzedazy ustug finansowych nalezy
sprzedaz za pomocg tacznosci telewizyjnej. Jest to jednak nadal mato rozpow-
szechniony kanat dystrybucji w sektorze finansowym. Mozna jednak przewi-
dywac, ze rozwdj technologii informatycznych w przysztosci spowoduje dalsze
przeobrazenia w systemie dystrybucji ustug finansowych. Oznaczaé to z pewnos-
cig bedzie zmiang roli tradycyjnych punktéw obstugi klienta.

T, Harrison, Financial services marketing, Prentice Hall, Hampshire 2000, s. 243.
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3. Metodyka i organizacja badan bezposrednich

W celu okreslenia wplywu nowoczesnych kanatéw dystrybucji ustug finan-
sowych na decyzje rynkowe konsumentoéw przeprowadzono badania metodg wy-
wiadu kwestionariuszowego. Pytania zawarte w kwestionariuszu dotyczyty miedzy
innymi miejsca nabywania 1 nastepnie korzystania z poszczegdlnych ustug finanso-
wych, postaw konsumentoéw wobec nowoczesnych kanalow dystrybucji, przyczyn
zardwno korzystania, jak i1 niekorzystania z tej formy kontaktu z instytucjami fi-
nansowymi. W celu przeprowadzenia typologii konsumentéw wedtug ich skton-
nosci do korzystania z nowoczesnych kanatéw dystrybucji w kwestionariuszu
zastosowano skale Likerta, ktore odnosity si¢ do postawy klientéw wobec okres-
lonych kanatéw dystrybucji, a takze konkretnych przejawow ich zachowan ryn-
kowych.

Badania miaty charakter regionalny i zostaly przeprowadzone w wojewddz-
twie $laskim. Region ten jest bowiem reprezentatywny dla zurbanizowanych
osrodkow miejskich w Polsce'®. W takich osrodkach mieszka najwicksza liczba
0s0b korzystajacych z Internetu'!, tu takze znajduje sie duza sie¢ placowek roz-
nych instytucji finansowych, jak réwniez obserwuje si¢ stosunkowo wysoki stan-
dard zycia mieszkancow (to jest wyzszy poziom dochodéw i1 wyksztalcenia oraz
nizsza stope bezrobocia). Sg to bowiem czynniki sprzyjajace korzystaniu przez
konsumentow z ustug instytucji finansowych, takze poprzez nowoczesne kanaty
dystrybuc;ji.

Badania przeprowadzono na prébie respondentow dobranych metodg doboru
celowego — kwotowego. Przyjetymi w badaniu cechami (kwotami) byty: wiek
i wyksztalcenie'”. Badaniami bezposrednimi objeto osoby doroste, czyli indy-
widualne podmioty konsumpcji. Przeprowadzita je przeszkolona grupa ankie-
terow na probie 600 respondentdOw na przelomie wrzesnia 1 pazdziernika 2008 r.
Po zebraniu wszystkich kwestionariuszy zostaty one poddane kontroli. Weryfika-
cja zebranego materiatu dotyczyta przede wszystkim kompletnos$ci informacji
oraz ich poprawnosci 1 rzetelno$ci. Przeprowadzone dziatania zapewnity 1 pod-
niosty wiarygodno$¢ danych poprzez usuniecie nieprawidtowo wypetnionych
kwestionariuszy. Do dalszych analiz dopuszczono 587 kwestionariusze.

Nastepnie zebrane dane poddano grupowaniu i zliczeniu oraz sporzgdzono
wstepny opis. W tym celu zastosowano statystyki opisowe, przy czym podsta-
wowg metodg analizy statystycznej byty tabele krzyzowe. Zastosowanie innych
metod byto zdecydowanie ograniczone ze wzglgedu na rodzaj skal uzytych

0z Kedzior, K. Karcz, Modele zachowan gospodarstw domowych przedsiebiorstw (lata
2000-2010), CBiE AE, Katowice 1998, s. 76.

AT Grandys, wyd. cyt., s. 40-41.

12 Dobér kwot wynika ze wczedniejszych badan autora. Por. S. Smyczek, Modele zachowan fi-
nansowych konsumentow na rynku ustug finansowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Katowicach, Katowice 2007.
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w kwestionariuszu wywiadu (skale nominalne i porzadkowe — czyli niemet-
ryczne, jakosciowe). By wyodrebni¢ grupy typologiczne konsumentow, prze-
prowadzono eksploracyjng analiz¢ czynnikowa, a nastepnie dokonano grupowa-
nia indywidualnych konsumentoéw w jednorodne typy wyodrgbnione ze wzgledu
na wybrane kryteria, jak rdowniez okreslono ich liczebno$¢ dzigki zastosowaniu
analizy skupisk.

4. Wybory kanalow dystrybucji przez konsumentow
na rynku ustug finansowych

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze konsumenci
najcze¢sciej nabywaja konto osobiste w oddziale banku (93,1%). Okoto 5% do-
konato tego u doradcy klienta lub posrednika, natomiast prawie 2% ztozyto konto
bankowe samodzielnie przez Internet. Wynika to z pewnoscia z tego, ze rynek
ustug finansowych w Polsce nadal cechuje si¢ systemem sprzedazy opartym na
sieciach placowek detalicznych. Zakres wykorzystania nowych technologii ma
w tym przypadku charakter uzupetiajacy. Przyczyn tego stanu rzeczy mozna
upatrywa¢ migdzy innymi w mozliwosci wystapienia zjawiska podwdjnego ry-
zyka w kanatach dystrybucji ustug finansowych'®. Takze w przypadku lokaty ter-
minowej 1 rachunku oszczednos$ciowego najpopularniejszym miejscem ich na-
bycia jest oddziat banku (odpowiednio 92,2 1 87,1%). Przy tym dla rachunku
oszczgdnosciowego drugim najczesciej wybieranym przez respondentdw miej-
scem ich zakladania jest Internet — az 8,1%, podczas gdy lokat¢ terminowa w ten
sposob ztozyto zaledwie 2,9%. Badania wykazuja, ze z kredytu lub pozyczki
korzystaja respondenci gtownie w oddziale banku — 82,2%, a przez agenta lub
u doradcy — 6%. Badania pokazuja, ze rOwniez karty platnicze lub kredytowe res-
pondenci nabywaja najczesciej] w oddziale banku (91,8%). Prawie 6% respon-
dentdéw otrzymato karte u doradcy lub u posrednika. Zaledwie 2,5% responden-
tow nabylo ja kanatami elektronicznymi.

13 Zjawisko podwojnego ryzyka stwierdzono przy dokonywaniu rozmaitych pomiaréow przy-
wigzania (lojalno$ci) konsumenta do marki badz zadowolenia z produktéw okres§lonej firmy, gdy
konsumenci dokonujg wyboru miedzy produktami, ktore sg podobne, lecz rdznig si¢ popularnoscia.
Zjawisko to polega gtownie na tym, ze nabywcy matych marek sg zwykle mniej do nich przywigzani
niz nabywcy wigkszych marek do swoich. Oznacza to, ze marki mniej popularne wsrod konsumen-
tow sg jednoczesnie przez tych nabywcow mniej lubiane. Prawidtowos¢ ta dziata takze w drugg stro-
n¢, tzn. marki bardziej popularne na rynku sg jednoczes$nie przez nich bardziej preferowane przy
dokonywaniu zakupéw. Nalezy dodac, ze zjawisko podwdjnego ryzyka zaobserwowano takze
w kanatach dystrybucji. Por. A. Keng Kau, A.S.C. Ehrenberg, Paterns of Store-choice, ,,Journal of
Marketing Research” 1984, no. 21; A.S.C. Ehrenberg, G.J. Goodhardt, The double jeopardy effect
for UK daily papers, London Business School, CmaC Working Paper, London 1988; M.D. Uncles,
A.S.C. Ehrenberg, Aviation fuel contracts in Europe, ,International Journal of Research in Market-
ing” 1990.
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Rys. 1. Miegjsce nabywania ustug depozytowych i kredytowych przez konsumentow

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.

Tabela 1. Miejsce nabywania przez konsumentow konta osobistego
i kart ptatniczych lub kredytowych (w %)

.. . Rodzaj ushugi
Miejsce nabycia konto osobiste karta ptatnicza lub kredytowa
Oddziat banku 93,1 91,8
Doradca finansowy 2,8 4,6
Internet 1,9 1,5
Posrednik finansowy 0,9 1,0
Telefon 0,0 1,3
Inne 0,3 0,2

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.

Respondenci w przewazajacej mierze nabywaja polisy ubezpieczeniowe na
zycie u agenta ubezpieczeniowego — uczynito to 70,8% konsumentdw, natomiast
bezposrednio w oddziale zaktadu ubezpieczeniowego tylko 22%. Zaledwie 5,5%
nabyto polis¢ tego typu u posrednika, a 1,8% za pomocg mediow elektronicznych.
Podobnie jest w przypadku majatkowych polis ubezpieczeniowych: 61,1% res-
pondentéw nabyto takg polise u agenta ubezpieczeniowego, 18,1% w oddziale
zaktadu ubezpieczeniowego, a u posrednika — 11%. W tym ostatnim przypadku
byli to gtéwnie dealerzy samochodowi.

Przeprowadzone badania pokazuja, ze konsumenci kupuja fundusze inwes-
tycyjne glownie u rdéznego rodzaju doradcoéw klienta czy agentdw — 46,1%,
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Tabela 2. Miejsce nabywania przez konsumentow polis ubezpieczeniowych
1 ustug rynku kapitatowego (w %)

Rodzaju ustugi
Miejsce nabycia pqlisg P .olisa . fundusze; akcje obligacje
na zycie majatkowa | inwestycyjne
Agent 48,8 61,1 19,2 21,1 25,0
Oddziat 22,0 18,1 38,5 47,4 50,0
Doradca 21,9 6,9 26,9 15,8 8,2
Posrednik 5,5 11,1 11,5 0,0 16,3
Telefon 1,2 0,0 0,0 5,3 0,0
Internet 0,0 0,0 3,8 0,0 0,0
Inne 0,6 2,8 0,2 0,3 0,5

Zrbdto: Patrz tabela 1.

natomiast 38,5% w oddziatach instytucji finansowych. Stosunkowo niewielu res-
pondentéw — 11,5% — nabylo jednostki funduszy w oddziale banku, a zaledwie
3,8% przez Internet. Ponad potowa respondentéw dokonuje inwestycji bezpo-
srednich na gietdzie (zakup akcji) poprzez swojego doradce inwestycyjnego, po-
zostata cze$¢ korzysta z ushug domdéw maklerskich. Podobny rozktad miejsc na-
bywania mozna zauwazy¢ w przypadku obligacji Skarbu Panstwa.

Majac na uwadze powyzsze dane, mozna stwierdzi¢, ze konsumenci indy-
widualni w zakresie nabywania ustug finansowych preferuja bezposredni kontakt
z pracownikiem danej instytucji. Moga dzigki temu otrzymaé dodatkowe infor-
macje, a jednoczesnie maja przekonanie, ze nie popetnili zadnego btedu, ktory
nastepnie skutkowalby konsekwencjami finansowymi lub prawnymi. Wprawdzie
znaczenie nowoczesnych kanatow dystrybucji, takich jak Internet, w sprzedazy
ustug finansowych roénie, to jednak jest ono nadal bardzo niskie'* w poréwnaniu
z bardziej rozwini¢tymi rynkami finansowymi na $wiecie.

5. Postawy konsumentow wobec nowoczesnych kanalow
dystrybucji ushug finansowych

W ksztaltowaniu postaw konsumentéw szczegodlnie wazne miejsce zajmuje
doswiadczenie, jakie zdobyli oni na danym rynku. Z badan wynika, ze konsu-
menci korzystajacy z nowoczesnych kanatow dystrybucji ustug finansowych sg

" Na bardziej rozwinigtych rynkach europejskich za prog optacalnosci inwestycji w elektronicz-
ne kanaly dystrybucji w instytucjach finansowych przyjmuje si¢ dwudziestoprocentowy udziat
klientow korzystajacych z tego kanatu dystrybucji. Por. B. Swiecka, Bankowosé elektroniczna,
CeDeWu, Warszawa 2004, s. 101.
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Rys. 2. Poziom satysfakcji z korzystania z ustug finansowych wedlug rodzaju kanatu
dystrybucji
Zrodto: Patrzrys. 1.

zadowoleni z tej formy dostepu do ustug, przy czym poziom zadowolenia klien-
tow korzystajacych z nowoczesnych kanaloéw jest zdecydowanie wyzszy niz
w przypadku korzystania z ushug tradycyjnymi kanatami. I tak, w skali od 1 do
10, poziom zadowolenia z nowoczesnych kanaléw zostat oceniony przez konsu-
mentow na poziomie 8,1. Natomiast satysfakcja z korzystania z ustug finansowych
w tradycyjnych placéwkach oszacowana zostata na poziomie 5,4 punktow (rys. 2).

Badanie pozwolito zidentyfikowa¢ przyczyny korzystania przez konsumen-
tow z ustug finansowych poprzez nowoczesne kanaty dystrybucji. Najwazniejsza
z nich jest wygoda w korzystaniu i dostepie do wlasnych srodkow finansowych
(89,2%). Na drugim miejscu znalazty si¢ aspekty finansowe, na przyktad ko-
rzystne oprocentowanie, brak optat za przelewy (okoto 52%). Najmniej liczng
grupe¢ stanowili konsumenci, ktérzy zdecydowali si¢ na korzystanie z nowoczes-
nych kanatow dystrybucji pod wptywem mody (rys. 3).
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Rys. 3. Przyczyny korzystania z nowoczesnych kanatéw dystrybucji ustug finansowych

Zrodto: Patrzrys. 1.
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Rys. 4. Opinia konsumentow dotyczaca koniecznosci posiadania tradycyjnych placowek
przez instytucje finansowe

Zrodto: Patrzrys. 1.

Elektroniczne kanaty dystrybucji czesto sg postrzegane przez instytucje fi-
nansowe jako zrodto oszczednosci kosztow. Dotyczy to jednak krotkiego czasu.
Klienci, mimo zadowolenia z korzystania z ustug finansowych poprzez no-
woczesne kanaly dystrybucji, domagaja si¢ dostepu do fizycznych oddziatéw.
Segment klientow korzystajacych wylacznie z instytucji finansowych (gtownie
bankéw) kanatami elektronicznymi jest stosunkowo maty. Wcigz decyzja o za-
ciagni¢ciu na przyktad kredytu hipotecznego kojarzy si¢ klientom z wizyta w pla-
cowce bankowej. Ponadto zdecydowana wickszos$¢ klientdéw oczekuje od insty-
tucji finansowych poczucia bezpieczenstwa oferowanego przez tradycyjne
placowki 1 przedktada je nad wymierne korzysci w postaci wyzszego oprocento-
wania czy pewnej wygody dostepu do ustug finansowych.

Okoto 78% klientéw instytucji finansowych korzystajacych z ustug poprzez
nowoczesne kanaty dystrybucji oczekuje, ze ich instytucja zachowa fizyczne od-
dziaty. Ponadto dla klientow brak fizycznych oddzialéw nie stanowi przeszkody
w korzystaniu z ustug finansowych, jednak niejednokrotnie staje si¢ zrodtem dys-
komfortu.

Znaczna cze$¢ konsumentdéw nie korzysta z ustug finansowych poprzez no-
woczesne kanaty dystrybucji. Z punktu widzenia praktyki gospodarczej wazne
zatem staje si¢ zidentyfikowanie przyczyn biernych postaw konsumentow wobec
tych kanatéw dystrybucji. Jak wynika z badan, 56% konsumentoéw, mimo ze nie
korzysta z nowoczesnych kanaléw dystrybucji ustug finansowych, deklaruje za-
interesowanie nimi. Takie postawy moga, ale nie muszg przelozy¢ si¢ w przy-



Wplyw nowoczesnych kanatow dystrybucji na zachowania konsumentow 85

inne :|

brak komfortu

brak swiadomosci

infrastruktura

brak zabezpieczenia

brak potrzeby

0 10 20 30 40 50 60 70 W%
Rys. 5. Przyczyny biernych postaw konsumentéw wobec nowoczesnych kanatow
dystrybucji ustug finansowych

Zrodto: Patrzrys. 1.

szlo$ci na decyzje o skorzystaniu z ustug finansowych na przyktad przez Internet
lub telefon. Az 44% klientow nie interesuje si¢ nowoczesnymi kanatami dystry-
bucji ustug finansowych, prezentujac postawy obojetne lub negatywne. Wsrdd
przyczyn takich postaw klienci podawali: brak potrzeby korzystania z ustug poza
tradycyjnymi kanatami (62%) i obawy o bezpieczenstwo zawieranych transakcji
(47%). Znacznie rzadziej wymieniane sg przyczyny nawigzujace do braku wy-
gody przy korzystaniu z takich kanatow (3%) oraz powody natury infrastruktural-
nej (brak dostepu do Internetu lub zbyt wysokie koszty jego uzytkowania — 7%).
Co ciekawe, konsumenci nadal nie majg $wiadomosci, ze dana instytucja, z ktérej
ushug korzystaja, posiada takie kanaty i jakie ustugi czy tez informacje mozna
uzyska¢ dzigki nim.

Warto w tym miejscu dodaé, ze konsumenci oczekujag od nowoczesnych
kanatow dystrybucji ustug finansowych przede wszystkim podniesienia komfortu
korzystania z podstawowych ushug i oszczgdnos$ci czasu. Jednoczesnie trudno
oczekiwaé, ze podejma oni wysitek samodzielnego poszukiwania mozliwosci
skorzystania z ushug finansowych przez Internet czy inny elektroniczny kanat.
Raczej bedg sktonni oczekiwaé, az ich wlasna instytucja finansowa zaoferuje im
ushuge wilasnie poprzez kanat elektroniczny. Takg postawe prezentuje prawie
50% konsumentow.
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6. Typologia konsumentow w aspekcie korzystania z roznych
kanalow dystrybucji na rynku ustug finansowych

Z punktu widzenia praktyki gospodarczej szczegdlne znaczenie ma typologia
konsumentow. Moze ona bowiem zosta¢ wykorzystana w procesie segmentacji
rynku, a takze przy wyborze przez instytucj¢ finansowa rynku docelowego.
W odniesieniu do konsumentéw na rynku ustug finansowych podstawowym kry-
tertum typologii klientow staty si¢ ich postawy wobec okreslonych kanalow dys-
trybucji, a takze faktyczne decyzje w zakresie miejsca korzystania z poszczego6l-
nych ustug finansowych. Natomiast jako kryteria uzupetniajace wykorzystano
konkretne przejawy zachowan rynkowych. Nastepnie, na podstawie sformuto-
wanych kryteriow, wyodrgbniono jednorodne typy konsumentéw na rynku ustug
finansowych:

— pozytywnie aktywnych,

— negatywnie zachowawczych,

— nieodpowiedzialnie multikanalowych,

— biernie przezornych.

Pierwszy typ konsumentow (pozytywnie aktywnych — 16%) najczesciej na-
bywa ustugi finansowe bezposrednio w oddziale danej instytucji, ale takze, zde-
cydowanie czeSciej w porOwnaniu z innymi typami konsumentéw, korzysta
z ustug finansowych przez Internet oraz doradcoOw. Konsument ten jest sklonny
skorzysta¢ z innych kanatow dystrybucji gldéwnie ze wzgledu na atrakcyjniejsze
oprocentowanie ustug oraz wygode. Ma raczej pozytywny stosunek do alterna-
tywnych kanalow dystrybucji 1 jest w wigkszosci przypadkow z nich zadowolony.
Konsument pozytywnie aktywny korzysta z duzej liczby ustug finansowych,
a w szczegdlnosci posiada konto osobiste, kilka kart ptatniczych lub kredytowych
i stosunkowo czesto zacigga kredyty. Ten typ konsumentow raczej nie oszczedza,
a jesli posiada wolne $rodki finansowe to gldwnie lokuje je w funduszach inwes-
tycyjnych lub bezposrednio na gietdzie papierow wartosciowych. W inwesty-
cjach wyznaje zasadg, ze lepiej duzo zaryzykowac, ale z nadzieja na wyzszy zysk,
niz lokowac na bezpieczny, ale nizszy procent. Konsument pozytywnie aktywny
woli zdecydowanie wydawac pienigdze niz je oszczedzaé. W czasie zakupdw
postuguje si¢ czgsto kartg kredytowa, gdyz daje ona mu wolno$¢ i swobodg finan-
sowa. Decyzje o skorzystaniu z okre§lonej ustugi finansowej podejmuje samo-
dzielnie, opierajac si¢ na informacjach pochodzacych z reklam oraz od pracow-
nikow bezposredniego kontaktu. Czesto takze bazuje na wtasnym doswiadczeniu.
Dokonujac wyboru zaréwno ustugi, jak i instytucji finansowej, kieruje si¢ przede
wszystkim marka, jako$cig oferowanych ustug, a takze lokalizacja placowek.
Przed podje¢ciem decyzji o skorzystaniu z okreslonej ustugi finansowej analizuje
ryzyko funkcjonalne i psychologiczne. Pozytywnie aktywnymi sg zardbwno ko-
biety, jak i mezczyzni. Zachowania aktywne sg typowe dla ludzi stosunkowo
mtodych (najczeséciej w wieku ponizej 25 lat 1 w przedziale 25-34 lata), z wyzszym
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Tabela 3. Typologia konsumentéw w aspekcie korzystania z r6znych kanatow
dystrybucji na rynku ustug finansowych

Kryteria typologii

Cechy typoéw konsumentow

Typ I — konsumenci

pozytywnie aktywni

miejsce korzystania z ustug: oddzial, Inter-
net, przez doradcoéw

przyczyny korzystania z wielu kanatow:
finanse i wygoda

pozytywny stosunek do alternatywnych
kanatow dystrybucji

zadowoleni z dostepnych kanatow dystry-
bucji

nie oszczedzajg lub oszczedzaja tylko czasami
wolg wydawac¢ pieniadze (zaciggac kre-
dyty) niz oszczedzac

wolg inwestowac pienigdze nawet ryzy-
kownie, ale z nadzieja na wyzszy zysk niz
lokowac na bezpieczny, ale nizszy procent
karta kredytowa daje im wolnos$¢ i swobodg
finansowg

korzystaja z duzej liczby ushug finansowych
(ror, kredyty, karty ptatnicze i kredytowe,
fundusze inwestycyjne, ustugi maklerskie)
forma oszczedzania — fundusze inwestycyjne
forma zaciggania zobowigzan — kredyty
bankowe

decyzje podejmuja samodzielnie

pte¢: kobiety i mezczyzni

wiek: mlodzi (do 25 lat i 25-34 lata)
wyksztalcenie: wyzsze

wykonywany zawod: przedstawiciele wol-
nych zawodow, prowadzacy wlasna
dziatalnos$¢ gospodarcza

wielko$¢ gospodarstwa domowego: jedno-
i dwuosobowe

dochod miesigczny: wysoki

sytuacja materialna: bardzo dobra, dobra
miejsce zamieszkania: bardzo duze miasta
(powyzej 100 tys.)

Typ II — konsumenci negatywnie zachowawczy

miejsce korzystania z ustug: oddziat

brak potrzeby korzystania z innych kanatéw
negatywny stosunek do alternatywnych
kanatow dystrybucji

wysoki poziom zadowolenia i lojalno$ci
wobec tradycyjnych kanatéw dystrybucji
korzystaja ze $redniej liczby ustug finan-
sowych, gtdéwnie depozytowych (lokaty,
ubezpieczenia, obligacje Skarbu Panstwa)
oszczedzaja czesto lub bardzo czgsto

wolg zarabia¢ pienigdze niz je wydawac
zacigganie kredytow jest niebezpieczne
ptacenie gotéwka jest bardziej bezpieczne
niz karta ptatniczg (kredytowa)

forma oszczgdzania —,,w skarpecie”, wolg mie¢
pieniagdze w domu (pod reka) niz w banku
forma zaciggania zobowigzan — u rodziny
(bardzo rzadko)

decyzje podejmuja wspolnie w gospodar-
stwie domowym

pte¢: mezezyzni

wiek: osoby starsze (55-64 lata i 65 1 wigcej
lat)

wyksztatcenie: podstawowe i zawodowe
wykonywany zawdd: pracownicy fizyczni,
emeryci i renci$ci

wielko$¢ gospodarstwa domowego: dwuoso-
bowe i wigksze

dochdd miesigczny: bardzo niski

sytuacja ekonomiczna: zta i bardzo zta
miejsce zamieszkania: mate miasta (do

20 tys.)
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Typ III — konsumenci nieodpowiedzialni multikanalowi

miejsce korzystania z ustug: wszystkie
dostepne kanaty

przyczyny korzystania z wielu kanatow:
wygoda i moda

pozytywny stosunek do alternatywnych
kanatow dystrybucji

niezadowoleni z dostepnych kanatow dys-
trybucji

korzystaja z matej liczby ustug finanso-
wych, gléwnie kredytowych (pozyczki,
kredyty ratalne, karty kredytowe)

nie oszczedzaja, oszczedzanie nie ma sensu
wydawanie pieniedzy jest bardziej
pociagajace niz ich odktadanie
ubezpieczanie si¢ nie jest optacalne
preferowana forma ptatnosci — karta kredy-
towa

forma zaciggania zobowigzan — u rodziny,
kredyty ratalne, karta kredytowa

decyzje podejmuja samodzielnie

pte¢: kobiety, mezczyzni,

wiek: mtodzi (25-34 lata) i $redni (3544
lata)

wyksztatcenie: zawodowe, $rednie
wykonywany zawod: pracownicy biurowi,
pracownicy fizyczni, studenci

wielko$¢ gospodarstwa: duze
(czteroosobowe 1 wicksze)

dochdd miesieczny: niski, Sredni

sytuacja ekonomiczna: zta, przeci¢tna
miejsce zamieszkania: male miasta

(do 20 tys.) i $rednie miasta (20—100 tys.)

Typ IV — konsumenci biernie przezorni

miejsce korzystania z ustug: oddziat, do-
radcy finansowi

przyczyny korzystania z réznych kanalow:
finanse

obojetny stosunek do alternatywnych
kanatow dystrybucji

raczej zadowoleni z dostepnych kanatow
dystrybucji

korzystaja z ponadprzeci¢tnej liczby ustug
finansowych (ror, lokaty, kredyty, ubez-
pieczenia, karty ptatnicze)

oszczedzajg systematycznie (nawet przy
niskich dochodach)

ptacac gotowka, lepiej kontrolujg swoje
wydatki

uzywaja kart platniczych, dokonujac

tzw. wigkszych zakupow

sg zawsze przezorni i ubezpieczajg si¢
forma oszcze¢dzania — lokata bankowa,
polisa ubezpieczeniowa

forma zaciggania zobowigzan — kredyt
bankowy (rzadko), zakupy na raty
decyzje podejmujg wspolnie w gospodar-
stwie domowym

pte¢: kobiety, me¢zczyzni

wiek: $redni (35—44 lata) i starszy (4554
lata)

wyksztatcenie: Srednie, wyzsze
wykonywany zawdd: menedzerowie, kie-
rownictwo $redniego szczebla, nauczyciele,
prowadzacy wlasng dziatalno$¢ gospodar-
cza, przedstawiciele handlowi

wielko$¢ gospodarstwa domowego: $rednie
(dwu-czteroosobowych)

dochdd miesigczny: wysoki, bardzo wysoki
sytuacja ekonomiczna: dobra i bardzo dobra
miejsce zamieszkania: duze miasta (po-
wyzej 100 tys.)

Zrédto: Patrz tab. 1.
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wyksztatceniem, wykonujacych wolne zawody oraz prowadzacych wtasng dzia-
talno$¢ gospodarcza. Aktywnych jest takze najwiecej wsrdd gospodarstw domo-
wych jedno- i dwuosobowych. Zachowania tego typu dominujg wsrod osob
o wysokich dochodach, co jest zrozumiate, gdyz rachunek ekonomiczny w ich
przypadku nie musi by¢ tak $cisle przestrzegany, jak u 0sob gorzej uposazonych.
Podobnie rozktad ksztattuje sie, biorac pod uwage subiektywna ocene¢ sytuacji
ekonomicznej. Najwigcej osob nalezacych do tej grupy mieszka w bardzo duzych
miastach, a najmniej na wsi.

Drugim typem klientéw na rynku ustug finansowych sg konsumenci nega-
tywnie zachowawczy. Stanowig oni 31% calej populacji. Gléwnym miejscem na-
bywania, a nastepnie korzystania z ustug finansowych jest placéwka danej insty-
tucji finansowej. Jednocze$nie nie widzg potrzeby korzystania z innych kanatéw
dystrybucji, do ktérych majg bardzo negatywny stosunek. Sg natomiast bardzo
zadowoleni z tradycyjnych kanatow dystrybucji. Konsumenci ci korzystajg
z przecigtnej liczby ushug finansowych 1 gtdwnie sg to ushugi o charakterze depo-
zytowym. Cechuja si¢ wysoka sktonnoscig do oszczedzania. Wolg zarabia¢ pie-
nigdze niz je wydawac. Nalezy dodac, ze sg mato przedsigbiorczy w zakresie
oszczedzania wolnych srodkow finansowych, gdyz gtownie odktadajg pienigdze
,,do skarpety”, twierdzac, ze wolg mie¢ pienigdze w domu (pod rekg) niz w banku.
Dla tego typu konsumentoéw zacigganie kredytow jest niebezpieczne. Jesli juz
zaciaggaja zobowigzania finansowe, to gtownie u rodziny lub znajomych. Takze
w zakresie rozliczen finansowych konsumenci ci preferuja najbezpieczniejsza
forme, to znaczy placenie gotowka. Z racji duzych obaw przed utratg srodkow fi-
nansowych sg bardzo lojalnymi konsumentami i nie lubig zmienia¢ instytucji
finansowej, z ktoérej ustug dotychczas korzystali. Decyzje podejmujg wspolnie
w gospodarstwie domowym, kierujac si¢ gléwnie czynnikami o charakterze eko-
nomicznym, wysokos$cig oprocentowania oraz optat i prowizji. Konsumenci ne-
gatywnie zachowawczy to gtdwnie mezczyzni. Sg to osoby starsze, powyzej 55
lat. Tego typu zachowania sg charakterystyczne dla ludzi z wyksztalceniem pod-
stawowym, za$ najmniej wlasciwe osobom z wyzszym wyksztalceniem. Zacho-
wawczo na rynku ustug finansowych bardzo czgsto zachowujg si¢ robotnicy fi-
zyczni oraz emeryci i1 rencisci. Warto zwroci¢ uwage, ze przedstawiciele
gospodarstw domowych jednoosobowych najrzadziej prezentuja postawy zacho-
wawcze na rynku ushug finansowych. Konsumentami zachowawczymi sg najczg-
Sciej osoby najstabiej zarabiajace oraz oceniajgce swojg sytuacje ekonomiczng
jako ztg lub bardzo ztg. Ten typ konsumentéw mieszka zazwyczaj w mniejszych
miejscowosciach.

Trzeci zidentyfikowany typ konsumentéw na rynku ushug finansowych to
konsumenci nieodpowiedzialni — multikanatowi (13%). Warte podkreslenia jest
to, ze z ushug finansowych starajg si¢ korzysta¢ wszystkimi dostepnymi kanatami
dystrybucji, w tym elektronicznymi, sg tez niezwykle otwarci na nowe mozli-
wosci. Korzystajg z wielu kanatow ze wzgledu na wygode, ale tez kieruja si¢
moda. Mimo ze majg bardzo pozytywny stosunek do alternatywnych kanatow
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dystrybucji, sa zazwyczaj z nich niezadowoleni. W poréwnaniu z innymi typami
konsumentow korzystajg z bardzo matej liczby ustug finansowych. Sa to gtownie:
pozyczki, kredyty ratalne oraz zobowigzania finansowe zaciggane w ramach kar-
ty kredytowej. Konsumenci multikanatowi zazwyczaj nie oszczedzaja pieniedzy,
gdyz uwazaja, ze oszcz¢dzanie nie ma sensu. Wydawanie pieniedzy jest dla nich
bardziej pociaggajace niz ich odkladanie. Ich zdaniem ubezpieczanie si¢ nie jest
optacalne. Decyzje finansowe podejmuja samodzielnie, bazujgc na reklamie i in-
formacjach od pracownikow okreslonej instytucji finansowej. W trakcie podej-
mowania decyzji nie analizujg ewentualnego ryzyka. Wazna dla nich jest opinia
innych. Konsumentami multikanatlowymi sg zar6wno kobiety, jak 1 mgzczyzni,
w wieku 25-34 lat i 35—44 lat. Opisane zachowania sg ponadto charakterystyczne
dla 0so6b z wyksztalceniem zawodowym oraz §rednim. Najwigcej tego typu kon-
sumentdéw jest wsrod pracownikow biurowych i fizycznych, studentéw oraz oséb
nalezacych do wickszych gospodarstw domowych (czteroosobowych i wiek-
szych). Taki typ zachowan jest ponadto charakterystyczny dla 0s6b mato lub $re-
dnio uposazonych, ktérych przychody miesieczne osiggaja poziom 501-1000 zt
lub 1001-2000 zt, 1 oceniajacy swojg sytuacje materialng jako zlg lub przecigtng.
Osoby takie najczesciej mieszkaja w mniejszych miastach (do 20 tys. osob
120 tys. — 100 tys. 0sob).

Ostatni, czwarty typ konsumentéw to osoby biernie przezorne, ktorych za-
chowania na rynku ustug finansowych cechuje rozsadek 1 duzy stopien racjo-
nalno$ci. Najczes$ciej korzystajg z ustug finansowych w placowkach lub przez
doradcow finansowych. Majg raczej obojetny stosunek do alternatywnych ka-
natow dystrybucji, cho¢ do skorzystania z nich moga skloni¢ ich czynniki
o charakterze finansowym. Sg raczej zadowoleni z dostgpnych obecnie na pol-
skim rynku kanatéw dystrybucji ustug finansowych. Konsumenci ci stanowig
najliczniejsza grupe — okoto 40%. Korzystaja z wielu réznego rodzaju ustug
finansowych. Posiadajg zaro6wno konto osobiste, lokaty terminowe, kredyty,
ubezpieczenia, jak i karty ptatnicze. Starajg si¢ oszczedzac systematycznie, nawet
przy niskich dochodach. Preferowana forma oszczgdzania to gtownie lokata ban-
kowa 1 polisa ubezpieczeniowa, a wigc najbezpieczniejsze instrumenty finan-
sowe. Konsumenci tego typu uwazaja, ze lepiej mogg kontrolowaé swoje wy-
datki, ptacac gotowka, ale nie obawiajg si¢ uzywac kart ptatniczych, przy czym
najczesciej wykorzystuja je, dokonujac wickszych zakupow. Sg bardzo przezorni
1 dlatego ubezpieczajg si¢. Starajg si¢ nie zacigga¢ zobowigzan finansowych. Jesli
juz zadtuzajg sie, to gtownie w banku lub poprzez zakupy na raty. Decyzje po-
dejmujg wspdlnie w gospodarstwie domowym na podstawie informacji pty-
nacych z rynku (gléwnie z reklamy), ale takze opierajac si¢ na wiasnych do-
swiadczeniach. Przed skorzystaniem z danej ustugi finansowej analizujg zaréwno
ryzyko finansowe, jak i funkcjonalne. Ten typ konsumentow jest charakterystycz-
ny dla obu plci i gléwnie 0s6b w §rednim wieku: 35-44 lata 1 45-54 lata, z wy-
ksztalceniem wyzszym 1 $rednim. Rozsadni na rynku ustug finansowych to
przede wszystkim menedzerowie, kierownicy $redniego szczebla, nauczyciele,
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przedstawiciele handlowi oraz przedsigbiorcy. Im wyzszy poziom miesi¢gcznych
dochodow oraz lepsza ocena wlasnej sytuacji ekonomicznej, tym wigcej osob
przejawia tego typu zachowania. Miejscem zamieszkania konsumentéw prze-
zornych jest gtownie bardzo duze miasto (powyzej 100 tys. mieszkancow).

7. Zakonczenie

Na podstawie powyzszych danych mozna stwierdzi¢, ze polscy konsumenci sg
tradycjonalistami w zakresie wyboru miejsca nabywania, a nastepnie korzystania
z poszczegblnych ustug finansowych. Nadal najbardziej popularne pozostajg tra-
dycyjne kanaty dystrybucji, mniej natomiast Internet czy inne, nowoczesne ka-
naty. Konsumenci zatem preferujg korzystanie z tych kanatow dystrybucji ustug
finansowych, z ktérymi majg najwigksze doswiadczenie. Warto jednak pod-
kresli¢, ze konsumenci wykorzystujacy nowoczesne kanaty dystrybucji sg bar-
dziej z nich zadowoleni niz z tradycyjnej obstugi w placowkach. Nalezy takze
doda¢, ze konsumenci postrzegaja je raczej jako komplementarne niz substytucyj-
ne kanaty dystrybucji wzgledem tradycyjnych placowek. Zatem z punktu widze-
nia instytucji finansowych wykorzystanie Internetu czy tez innych kanalow elek-
tronicznych jako kanatu dystrybucji powinno sta¢ si¢ elementem dziatan bardziej
o charakterze defensywnym niz ofensywnym.

Rozwoju elektronicznych kanatéw dystrybucji ustug finansowych mozna
upatrywac¢ we wlasciwej segmentacji rynku, jak rowniez w wyjsciu poza czysta
obstuge operacyjng. Podstawg segmentacji rynku powinna sta¢ si¢ typologia kon-
sumentow pod wzgledem korzystania z nowoczesnych kanatow dystrybucji. Wy-
nika z niej, ze dominujgcymi na rynku ustug finansowych sg konsumenci biernie
przezorni. Mimo ze korzystaja z ustug finansowych gtownie tradycyjnymi kana-
tami, a do nowoczesnych maja stosunek raczej obojetny, to jest to jeden z naj-
bardziej atrakcyjnych segmentow konsumentow ze wzgledu na szerokos¢ oferty,
z jakiej korzystaja. Konsumentow tych stosunkowo tatwo mozna sktoni¢ do sto-
sowania nowoczesnych kanatow dystrybucji korzy$ciami ekonomicznymi. Warto
takze zwrdci¢ uwage na konsumentow pozytywnie aktywnych. Wykazuja si¢ oni
najwieksza podatnos$cia na sterowanie zachowaniami rynkowymi, czesto korzy-
staja z nowoczesnych kanatéw dystrybucji i sg z nich zadowoleni.

Biorgc z kolei pod uwage mozliwosci rozwoju oferowanych ustug przez
kanaty elektroniczne, nalezy stwierdzi¢, ze przed instytucjami finansowymi stoi
obecnie wyzwanie zwigzane z mozliwoscig zaoferowania klientom elektronicz-
nych ustug wspomagajacych, jak na przyktad narzedzi do zarzadzania §rodkami
pieni¢znymi, automatycznego zbierania ofert rynkowych i usystematyzowania
ich wedlug okreslonych kryteriow. Innymi stowy, istnieje koniecznos¢ integracji
ustug finansowych w nowoczesnych kanatach dystrybucji, ktore utatwia klientom
wybor najkorzystniejszej oferty rynkowe;.
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