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Rozwdj bankowosci internetowej w Polsce —
wdrazanie technologii informatycznych
i opinie klientow

Przestanki zmian w bankowosci
lat dziewiecdziesiatych

Sektor bankowy wszedt w nowa rzeczywistos¢ lat dziewigdziesiatych
z przestarzatymi systemami informatycznymi i doswiadczeniami dalekimi od
wymogdw nowoczesnej gospodarki. Istotnym faktem jest rowniez to, ze przed
1989 r. mielismy tylko PKO i banki spétdzielcze obstugujace klientow indywi-
dualnych, a podstawowsa formg oszczgdzania i zarazem narz¢dziem byta ksia-
zeczka oszczednosciowa. Nalozyla si¢ na to hiperinflacja, z ktérej wynikata
sktonnos¢ do lokowania oszcz¢dnosci w walutach obeych i korzystania gtéwnie
z gotowki. Pierwsze lata transformacji byty powolnym dochodzeniem do sta-
bilnosci. Klienci zaczgli odkrywa¢ nowe formy korzystania z bankéw, banki
za$ zaczely przygotowywaé oferte nie tylko dla klientdéw korporacyjnych, ale
takze dla klientdow indywidualnych. Dzisiaj, patrzac z perspektywy lat, mozna
zauwazy¢ pewne kierunki zmian.

Mozna sformutowac tezg o wyraznej tendencji do utrwalania si¢ zwyczaju
powierzania swojej gotdéwki bankom, mimo iz ostatnio nastapitlo zmniejszenie
dynamiki wzrostu liczby rachunkdéw (por. [1], [2], [3]). Analizujac ogdlnie
forme¢ lokat mozna stwierdzi¢, ze w latach 1994-2001 dynamicznie rosta po-
pularno$¢ posiadania ztotowych rachunkéw bankowych, a tracito znaczenie
odktadanie pieni¢dzy na ksigzeczke oszczednosciowa. Posiadanie innych form
lokat i zasobdéw finansowych nie podlegato wyraznym wahaniom. Obecnie nie
notuje si¢ istotnych zmian w tej dziedzinie. Spo$rdd wielu form oszczednosci
i lokat finansowych najwigksza popularnoscia cieszy si¢ rachunek bankowy
a vista w ztotych (34%) oraz terminowy rachunek bankowy w zlotych (18%).
Pozytywne nastawienie wobec bankéw deklaruje prawie 70% Polakéw, pod-
czas gdy wobec ubezpieczen ponad potowa, a wobec akcji mniej niz piata czes$é
rodakow. Banki staty si¢ instytucjami bliskimi i co wazniejsze, nie tak nie-
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przyjaznymi zwyczajnym ludziom jak wiele innych ze swiata otaczajacych nas
instytucji [4].
Coraz wigksza liczba 0so6b posiada rachunki bankowe, co determinuje
w duzym stopniu korzystanie takze z innych produktow oferowanych przez
banki. Odsetek gospodarstw domowych korzystajacych z ustug bankow wzrést
z niespetna 30% w 1993 r. przez okoto 50% w 1998 r. do 60% w 2002 r. Jest to
nadal znacznie mniej niz w krajach Unii Europejskiej i w Stanach Zjednoczo-
nych (92-96%), ale dwukrotny wzrost w ciagu dziesieciu lat niezbicie $wiad-
czy o wyraznej tendencji zmian. Obecna sytuacja w Polsce w tej dziedzinie jest
poréwnywalna z panstwami zachodnioeuropejskimi z potowy lat 70. Mozna
stwierdzi¢, ze osoby z wyksztatceniem wyzszym, szczegdlnie w grupach spo-
feczno-zawodowych menedzerow oraz pracownikéw biurowych, zamieszkate
w miastach, szczeg6lnie w Warszawie, oszczgdzaja najwyzszy procent swoich
dochodéw i jednoczesnie najczgsciej korzystaja z ustug bankéw. Sytuacja
wsrdd tych osob nie odbiega juz prawie od krajéw zachodnich. Na przeciwnym
krancu znajduja si¢ bezrobotni, gospodynie domowe, studenci oraz robotnicy.
Zaledwie 13% mieszkancOw wsi ma oszczgednosci na rachunkach bankowych.
Nowoczesne ustugi bankowe zwiazane sa gtéwnie z bankowoscig elektro-
niczng. Bankowo$¢ elektroniczna to forma ustug bankowych polegajaca na
umozliwieniu klientowi dostgpu do jego rachunku za posrednictwem kompute-
ra, tacza telekomunikacyjnego lub innego urzadzenia elektronicznego. Nalezg
do niej:
e automatyczna obstuga kasjerska — bankomaty,
karty ptatnicze,
home banking,
operacje bankowe dokonywane przez telefon,
operacje bankowe dokonywane przez Internet,
zlecenia state dokonywane automatycznie na rachunku klienta.
Wydaje sie, ze olbrzymia rolg w ksztattowaniu stosunku Polakéw do ban-
kow, jak 1 w ksztattowaniu stosunku wigkszosci bankoéw do klientéw odegraty
rachunki osobiste. Rachunki te, czgsto zaktadane pod wptywem nacisku praco-
dawcow, zachecily wiele 0séb, mimo poczatkowej (czgsto duzej) rezerwy, do
korzystania z ustug bankéw. To rachunki osobiste przygotowaty grunt kartom
platniczym, ktérymi postuguje si¢ juz trzecia cz¢s$¢ rodakdw, i innym formom
bankowosci elektronicznej. W dalszych rozwazaniach skupimy si¢ na szeroko
rozumianej bankowosci internetowej, ktora odgrywa istotng rolg w nowocze-
snym systemie bankowym.
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Bankowos¢ internetowa — uwagi wstepne

Znaczenie bankowosci internetowej stale rosnie, mozna sie spodziewad, ze
w niedalekiej przysztosci bgdzie to jedna z dominujacych form kontaktu kilienta
z bankiem. Bankowo$¢ internetowa, méwiac ogolnie, jest formg Swiadczenia
ustug przez bank za posrednictwem sieci Internet. Odmiang tej formy jest wy-
korzystanie telefonu komodrkowego z dostgpem do Internetu (WAP — Wireless
Application Protocol, czyli protokét komunikacji bezprzewodowej). W banko-
wosci internetowej wystepuja trzy modele bankdw:
|. Bank wirtualny — nie posiada placéwek ,marmurowych”, korzystanie

z niego wymaga zatozenia ,,wirtualnego” rachunku (np. mBank).

2. Dostep internetowy jest rozszerzeniem tradycyjnego rachunku bankowego,
umozliwiajacym $ledzenie operacji i historii rachunku w Internecie i doko-
nywanie przelewow.

3. Samoistny wirtualny oddziat — klient musi zatozy¢ nowy rachunek w od-
dziale internetowym, nawet jesli jest juz posiadaczem tradycyjnego rachun-
ku w tym samym banku (np. e-Superkonto w PKO BP SA)

Bank wirtualny to bank obecny wylacznie lub prawie wytacznie w Interne-

cie. Nie posiada sieci placéwek, ani pojedynczych oddziatlow. Zasadniczym ka-
natem dystrybucji jest Internet, wspomagany przez telefon, a czasem zwykla
poczte lub firmy kurierskie. Zasadniczg cz¢$¢ kosztow banku stanowi stworzenie
i utrzymanie serwisu WWW, przy minimalnych kosztach nieruchomosci i perso-
nelu. Oprécz Internetu banki wirtualne oferujg nastgpujace kanaty dostepu:
e bankomat (sprawdzanie stanu konta, wykonywanie operacji bezgotowko-
wych, pobieranie pieniedzy z rachunku),
e-mail,
SMS,
Telefon,
WAP.
Banki wirtualne stosujg strategi¢ tzw. multichannelingu, czyli rdownocze-
snego oferowania klientowi wielu kanatow dystrybucji. Ustuga ta wymaga
zbudowania centrum kontaktowego stanowigcego modul systemu CRM (Cu-
stomer Relation Management), umozliwiajgcego jednorodng technikg komuni-
kacji z klientami niezaleznie od kanatu. Oczywiscie wymienione dwa pozostate
modele bankow internetowych polegaja na zaadaptowaniu metod banku wirtu-
alnego do banku tradycyjnego.

Rozwdj bankowosci internetowej w Polsce rozpoczat si¢ w pazdzierniku
1998 r. od tego, ze banki zaczgty wprowadzaé pierwsze internetowe ustugi.
W Polsce pierwszym byt Powszechny Bank Gospodarczy SA w Lodzi (w 1998 1.
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wiaczony do Pekao SA). Wsrod polskich bankéw transakcje przez Internet
w roznym zakresie oferowane sg od kilku lat m.in. przez PKO BP SA, Citibank
Polska, Bank Slaski, Bank Przemystowo-Handlowy i Powszechny Bank Kre-
dytowy (obecnie dwa ostatnie sg potaczone). Przetomem byto pojawienie si¢
pierwszego w pehni internetowego banku, banku wirtualnego, mBanku naleza-
cego do BRE Banku. Bank ten rozpoczat dziatalnos¢ 27 listopada 2000 r. Dzig-
ki zastosowaniu wysokich stop procentowych i niskich prowizji odniost sukces
pomimo oferowania tylko dwoch produktdéw: rachunku typu ROR i lokaty typu
a vista. Zostat laureatem plebiscytu ,Internetowe wydarzenia roku 2001, Po
dwoch tygodniach dziatania miatl juz 7 tys. klientéw (dla pordwnania interne-
towy oddziat PKO BP SA po miesiacu — 2,3 tys. 0s6b). Po nim powstaty Inteli-
go, Volkswagen Bank Direct 1 Nordea. Gtéwne przyczyny powstawania ban-
kéw internetowych to: rozwoj technologii, korzysci banku i korzysci klienta.
Powstanie ogdlnodostgpnej i uniwersalnej sieci komputerowej umozliwito
kontakt klientéw z bankiem za jej podrednictwem. Dzigki zastosowaniu Inter-
netu bank ponosi znacznie nizsze koszty w poréwnaniu z innymi kanatami
dystrybucji ustug bankowych. W banku internetowym koszty personalne i lo-
kalowe sa znacznie nizsze niz w tradycyjnym. Wykorzystanie sprz¢tu kompute-
rowego to tez niewielkie koszty. Gtéwnymi kosztami sg koszty tacznosci. Po-
réwnanie przykfadowych kosztéw transakcji przedstawione jest w ponizszej
tabeli:

kanatl dystrybucji koszt pojedynczej transakcji w USD
tradycyjny oddziat 1,07

telefon 0,54

petnoobstugowy bankomat 0,27

bankowos$c¢ elektroniczna 0,015

bankowos$¢ internetowa (wirtualna) |0,01

Zrodio: J. Grzechnik: ,.Bankowos¢ internetowa”, Internetowe Centrum Promocji. Gdansk 2000.
Podstawowe korzysci dla klienta to:

1) wyzsze oprocentowanie rachunkéw i lokat,

2) eliminacja lub minimalizacja wigkszosci optat lub prowizji,

3) dostgpnos¢ banku przez catg dobe, biezacy wglad w saldo i histori¢ ra-
chunku,

4) mozliwos¢ korzystania z banku w kazdym miejscu $wiata.
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Bariery rozwoju bankowosci internetowej

Wptyw technologii informatycznych na zmiany zachodzace na rynku ustug
oferowanych przez banki jest bezdyskusyjny, jednakze obawy klientow ograni-
czajq rozwoj bankowosci internetowej. Obawy takie wystepuja nawet w krajach
o duzej tradycji we wdrazaniu najnowoczesniejszych technologii, takich jak
Stany Zjednoczone. W Polsce szybkos¢ zmian w dziedzinie technologii i jed-
noczesne szybkie zmiany w bankowosci oraz w sposobach korzystania z jej
ustug moga powodowac istotne zwigkszenie poziomu takich obaw. Badania
wskazuja na kilka podstawowych barier [6].

1. Bariera zaufania

Polega ona na tym, ze klient wydajac dyspozycje droga telefoniczng czy inter-
netowa, nie jest w petni przekonany, ze zostanie ona prawidtowo zrealizowana.
Do wspdtpracy z bankiem przez komputer ma zaufanie 48% badanych, przez
telefon 47%, przez Internet 36%, natomiast zaufanie do bankomatu ma 83%
badanych. Zdecydowany brak zaufania do uzycia bankomatu ma 6%, kompute-
ra 18%, telefonu 21%, Internetu 24% badanych.

2. Bariera bezpieczenstwa

Oznacza ona Igk przed mozliwoscia dokonywania operacji na rachunku klienta
przez osoby trzecie. Korzystajac z bankomatu poczucie bezpieczenstwa ma
66%, komputera 48%, a telefonu 42% badanych (brak poczucia bezpieczenstwa
deklaruje odpowiednio: 10%, 18%, 22%). Dla poréwnania przy operacjach
kasowych poczucie bezpieczenstwa deklaruje 95% badanych. Bariera ta ro$nie
nieproporcjonalnie do zagrozen na skutek sensacyjnych informacji mediow.

3. Bariera jakosci

Klienci korzystajacy z nowych rozwiazan deklarujg wysoki poziom zadowole-
nia. Gléwnymi brakami sa wolny dostgp do Internetu, a dla bankomatow awa-
rie, mata ich liczba, maty zakres oferowanych przez nie ustug.

4. Bariera dostgpnosci

Dostep do telefonu z wybieraniem tonowym deklaruje 34% badanych, do tele-
fonu komoérkowego 32%, do komputera 34% i do Internetu 16% osob bada-
nych. Posiadanie dostgpu do nowych technologii nie jest jednoznaczne z moz-
liwoscia i umiejetnoscia korzystania z tej formy kontaktu z bankiem.

5. Bariera znajomosci

Znajomos$¢ korzystania z ustug bankowych za pomocg komputera i Internetu
deklaruje 36% ogotu dorostej ludnosci, 56% kadry kierowniczej i 57% wilasci-
cieli prywatnych przedsigbiorstw. Badania umiejetnosci postugiwania si¢ in-
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strumentami bankowosci internetowej sa nieprecyzyjne, czgsto znajomos¢ na-
zwy wystarcza do stwierdzenia umiej¢tnosci, albo badani uwazaja, ze nie wy-
pada przyznac si¢ do swojej niewiedzy.

6. Bariera przywigzania

Jest to bariera psychologiczna — klienci przywiazani sg do bezposredniej obec-
nosci w banku. Az 44% badanych zmienitoby bank, gdyby zrezygnowal on
z tradycyjnej obstugi kasowej, decyzj¢ taka podjetoby 54% wiascicieli prywat-
nych przedsigbiorstw. Jest to obawa przed odpersonalizowaniem ustug banko-
wych i samotnoscia cztowieka w wirtualnym $wiecie.

7. Bariera opfacalnosci

Wigkszos¢, bo az 60% badanych, nie jest zainteresowanych zakupem urzadzen
umozliwiajacych korzystanie z bankowosci internetowej. Znaczna czgs¢ (35—
—45%) przedsigbiorstw matych lub $rednich deklaruje, ze wysokos¢ optat po-
bieranych przez banki za korzystanie z bankowosci internetowej nie ma zna-
czacego wplywu na korzystanie z tej formy wspdtpracy z bankami.

Stan ten podlega ciagtym zmianom. Zycie spoteczne i gospodarcze zmienia
si¢ pod wplywem elektroniki, a szczegdlnie Internetu, operacje finansowe
przenoszg si¢ do przestrzeni wirtualnej, wzrasta znaczenie ustug elektronicz-
nych. Mtodsze pokolenia sg lepiej zorientowane w swiecie komputerdw i Inter-
netu, a komputerowe programy bankowe staja si¢ coraz bardziej przyjazne dla
uzytkownikdéw. Jednoczesnie braki w rozwigzaniach prawnych powstate na
skutek dynamicznego rozwoju technologii sg systematycznie usuwane.

Bankowos¢ internetowa w sektorze B2B

W Polsce bankowos¢ elektroniczna rozwijata si¢ gtoéwnie w sektorze B2B
(Business to Business), podstawowa forma byt home banking, uzywany giow-
nie przez duze korporacje (bank instalowat u klienta terminal komputerowy,
ktory przez tacza telekomunikacyjne zapewnial staty kontakt z bankiem).
Obecnie coraz czg¢sciej home banking jest wypierany przez bankowos$¢ inter-
netowa. Sumarycznie okoto 37% przedsigbiorstw posiadajacych dostgp do In-
ternetu korzysta z ktorej$ z form bankowosci elektronicznej — home bankingu
badZz bankowosci internetowej, a 63% badanych wyraza o niej pozytywny sto-
sunek — wynika z badania bankowosci elektronicznej wsréd firm sektora MSP.
Bankowos¢ elektroniczna, w tym internetowa, mimo ze nadal nie jest produk-
tem masowym, to jednak jest waznym elementem obstugi sektora przedsie-
biorstw przez banki. Wzmacnianie satysfakcji i lojalnosci klientéw bizneso-
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wych oraz mozliwos¢ przyciagnigcia klientéw atrakcyjnych finansowo to dwie
istotne korzysci dla bankéw plynace z wdrozenia elektronicznego kanatu do-
stgpu do oferowanych ustug.

Firma badawcza [-Metria przeprowadzita we wrzesniu 2002 r. badanie
bankowosci internetowej ws$rdd polskich firm, ktérego wyniki opracowano
w formie rapotrtu ,,Internet banking B2B” [9]. Wigkszos¢ bankow oferuje home
banking rozwijajac rownoczesnie kanat internetowy. Jednak dwa razy wigcej
klientéw korporacyjnych korzysta z home bankingu (24,3% badanych firm)
niz z rozwigzan opartych na technologiach internetowych (12,6% badanych
firm). Pomimo ze 82% obecnych klientow ustugi home bankingu akceptuje
ide¢ bankowosci internetowej i docenia dodatkowe mozliwosci tej technologii,
to jednak ustuga home banking, mimo ograniczen, jest odbierana jako ustuga
lepiej dopracowana niz internet banking. Ma to zwigzek z faktem, ze oferowane
ustugi home bankingu znajduja si¢ w ofercie bankéw znacznie dtuzej niz ban-
kowos¢ internetowa. Klienci korporacyjni postrzegaja rowniez home banking
jako bardziej bezpieczny. Z ich punktu widzenia home banking jest wystarcza-
jacy na miarg biezacych potrzeb, jest to po prostu urzadzenie do obstugi trans-
akcji. Jednakze z punktu widzenia bankéw utrzymanie dwoch elektronicznych
kanatow ustug finansowych wiaze si¢ z dodatkowymi kosztami. Wzrost bez-
pieczenstwa transakcji w Internecie, powstawanie 1 wdrazanie standardow dla
tych transakcji powinno spowodowaé stopniowa migracje w kierunku rozwia-
zan dziatajacych w catosci w srodowisku sieci globalnej. Dodatkowym argu-
mentem za tym jest fakt, ze rozwiazania oparte na przegladarkach interneto-
wych niosa ze soba znacznie wigksze mozliwosci marketingowe i informacyj-
ne. Decyzje bankéw o przenoszeniu klientéw z home bankingu na rozwiazania
internetowe beda zaleze¢ od wdrozonych systeméw informatycznych, struktury
organizacyjnej i sa cieckawym polem obserwacji dla analitykow.

Nadal czg$¢ bankdéw nie jest przygotowana technicznie do petnej obstugi
przez Internet wszystkich swoich klientéw biznesowych. Ciagle jednym z pro-
blemoéw jest brak centralnego systemu informatycznego, trudno w takiej sytu-
acji przygotowaé oferte dla korporacji dziafajacych jednoczes$nie w réznych
miejscach Polski. Lokalne wdrazanie systemow informatycznych nie rozwia-
zuje wszystkich probleméw, a zdecydowanie zwigksza koszty. Brak odpowied-
nich systemow informatycznych i brak odpowiedniej organizacji powoduje, ze
banki czesto nie sa zainteresowane informowaniem swoich klientow o tego
typu ustugach. Potowa badanych firm nie wiedziata, czy ich bank posiada
w swojej ofercie jakas forme bankowosci elektronicznej, okoto 33% firm ko-
rzystajacych z Internetu otrzymato oferte¢ dostgpu przez Internet do rachunku
w banku, ale az 46% deklarowato, ze nie otrzymato takiej oferty od swojego
banku. Na pytanie, czy byliby zainteresowani uzyskaniem dostgpu do rachunku
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przez Internet w obecnym banku, 63% respondentow zadeklarowato, ze gdyby
ich bank zaoferowat im taka mozliwos$¢, skorzystaliby z niej. Takze wykorzy-
stanie informacji zawartej na stronach WWW bankdéw nie jest zbyt duze, az
56% firm korzystajacych z bankowosci elektronicznej wchodzac na strong
WWW swojego banku nie zapoznalo si¢ z oferta produktows prezentowana
w serwisie internetowym banku, zrobito to tylko 36% badanych.

Zasadniczym czynnikiem wptywajacym na wykorzystanie kanatu interneto-
wego w komunikacji przedsigbiorstw z bankami jest zakres i intensywnos¢ ko-
rzystania z Internetu w przedsigbiorstwach. Obecnie 40% polskich podmiotow
z sektora MSP korzysta z Internetu, jednakze ciagle wiele, szczegdlnie matych
przedsigbiorstw, jako barier¢ podaje brak nie tylko dostgpu do Internetu, ale tez
brak sprzetu komputerowego. Sytuacja ta jednak zmienia si¢ szybko, firmy do-
strzegaja korzysci plynace z komunikacji elektronicznej i sg sktonne ja rozsze-
rza¢ na coraz to nowe sfery dziatalnosci, takze na sferg¢ ushug bankowych.

Wsrod czynnikéw branych pod uwage przez klientdéw korporacyjnych za-
interesowanych zatozeniem rachunku z dostgpem przez Internet najczesciej
wymieniane byly: bezpieczenstwo (42%), poziom optat i prowizji (34%) oraz
funkcjonalno$¢ strony internetowej banku (28%). Dopiero na czwartym miej-
scu respondenci wymieniali poziom oprocentowania — 23%. Jako czynniki
zniechecajace wymieniano przede wszystkim bezpieczenstwo — 32%, drogi
i powolny dostgp do Internetu — 11% oraz niska funkcjonalnosé stron WWW
bankow — 7%.

Warto rozwazy¢ role bankdéw czysto wirtualnych w sektorze B2B. Na razie
oferta takich bankéw skierowana jest do matych firm. Z oferta dla takich firm
jako pierwsze wystapito Inteligo odnoszac relatywnie duzy sukces; takze
mBank, ktéry poczatkowo nie przedstawit takiej oferty, wprowadzit ja w konicu
do pakietu ustug. Mimo ze mingt bardzo krétki okres od rozpoczgcia dziatalno-
$ci bankéw czysto wirtualnych, wydaje sie, ze perspektywy ekspansji w sekto-
rze matych firm sg duze i warte analizy. Potencjalni klienci z tej grupy iloscio-
wo dominujg wsréd przedsiebiorstw, jednoczesnie internetowe rachunki wy-
daja si¢ by¢ dla nich bardzo wygodne.

Bankowos¢ internetowa w sektorze B2C

Bankowos¢ elektroniczna w sektorze B2C (Business to Client) ma krotsza
tradycje niz w sektorze B2B dlatego, ze home banking byt praktycznie dostep-
ny tylko dla duzych klientéw korporacyjnych. Pojawienie si¢ bankowosci in-
ternetowej stworzylo szansg dla klietdéw indywidualnych. Osoby posiadajace
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dostep do Internetu i korzystajace z niego wciaz stanowig znaczng mniejszos¢
populacji, jednakze warto obserwowaé zachowania ich jako klientow bankow.
Sposéb zachowania klientéw bankdw internetowych stanowi ceng informacje,
ktora moze by¢ wykorzystana do ustalania strategii bankéw w przysztosci,
a obecnie moze wplynaé na modyfikacj¢ wielu rozwiazan. Przy okazji trzeba
zaznaczy¢, ze banki internetowe, w szczegdlnosci wirtualne, znacznie szybciej
reagujg na potrzeby swoich klientéw niz banki tradycyjne. Przyktadem jest
niewatpliwie mBank i jego system komunikacji z klientami (fora dyskusyjne
w Internecie itp.). Powstaje pytanie: czy rachunek w wirtualnym banku wraz
z mozliwoscig korzystania z kart ptatniczych w sklepach i bankomatach oraz
mozliwosciami ptatnosci przez Internet jest wystarczajacy dla klientéw? Oka-
zuje sig¢, ze nie — klienci w wigkszosci ciagle postrzegaja kanat internetowy
jako uzupetnienie bankowosci tradycyjnej, a nie samodzielng, kompletng ustu-
ge. Potwierdzajg to badania firmy badawczej [-Metria przeprowadzone
w czerweu 2002 r. [7]. Badano uzytkownikow Internetu posiadajacych rachu-
nek ROR w bankach oferujacych dost¢p internetowy oraz posiadajacych ra-
chunki w tradycyjnych bankach bez mozliwosci korzystania z ustug bankowo-
$ci internetowej. Gtéwnym celem badania byta analiza postaw internautéw nie
posiadajacych rachunkoéw z dostgpem internetowym wobec oferty ustug ban-
kowosci internetowe;j.

Klienci bankéw oferujacych ustugi bankowosci internetowej oczekuja, ze
bank zachowa fizyczne oddziaty. Zaskakujaco duza czgs¢ klientow (40%) ban-
kow czysto wirtualnych (tj. mBanku i Inteligo) chcialaby, by ich bank posiadat
tradycyjne oddzialy. Zdaniem analitykéw, mimo iz brak fizycznych oddziatow
wirtualnych bankéw nie stanowi przeszkody dla klientow w zatozeniu konta,
jednakze z czasem moze stac si¢ Zrodtem dyskomfortu. Wérdd oséb korzystaja-
cych z Internetu a korzystajacych jedynie z ustug bankowosci tradycyjnej az
56% deklaruje zainteresowanie bankowoscig internetowa. Deklaruja oni, ze
gdyby ich bank zaoferowat im dostep do rachunku przez Internet, skorzystaliby
z takiej mozliwosci. Pozostate 44% nie jest zainteresowanych bankowoscia
internetowa, jednakze 19% z tej grupy deklaruje, ze gdyby bank, w ktérym
posiadajg obecnie rachunek, zaoferowat im mozliwos$¢ dostgpu przez Internet,
to rozwazyliby taka propozycje. Osoby korzystajace z bankowosci internetowej
jako gtowny powdd zatozenia wirtualnego ROR-u podaja czynnik finansowy.
Internauci nie posiadajacy wirtualnego rachunku, ale zainteresowani skorzysta-
niem z tej formy ustugi jako argument ,,za” wymieniaja przede wszystkim:
wygode (87% badanych), wyrazajaca si¢ w mozliwosci uniknigcia kolejek,
szybkosci dokonywania transakcji, fatwosci obstugi czy mozliwosci skorzysta-
nia z szerokiej gamy ustug w jednym miejscu. A wigc wielu potencjalnych
klientéw bankow internetowych czeka na ofert¢ we wtasnym banku, nie poszu-
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kujac aktywnie innych mozliwosci dostgpnych na rynku. Nastgpnym waznym
argumentem ,,za” jest optacalnos¢ finansowa, a wigc wyzsze oprocentowanie,
zerowe optlaty i prowizje czy promocje; argument ten wskazywany byl przez
13% badanych. Pojawia si¢ takze, jako argument za korzystaniem z bankowo-
$ci internetowej, postrzeganie ustug internetowych jako ciekawych, modnych,
nowoczesnych, co jest wazne dla niektérych badanych. Powody, dla ktorych
internauci nie chcg zatozy¢ rachunku w internecie to: brak potrzeby korzystania
z tego typu ustug (dla 62% badanych), kwestie bezpieczenstwa (dla 50%),
infrastruktura, tj. powolny i drogi dostgp do Internetu (6%) oraz niewygoda
(2%). Poziom satysfakcji z ustug bankowosci internetowej (tj. ustug bankéow
stricte wirtualnych oraz tradycyjnych, oferujacych internetowy kanat dostepu)
z punktu widzenia klienta jest wyzszy niz w przypadku ustug bankowosci tra-
dycyjne;j.

Bankowos¢ internetowa w sektorze B2C jest szansg na pozyskanie nowych
klientow dla mniejszych bankdéw, agresywnie wchodzacych na rynek, a co za
tym idzie na zmiang uktadu sit na rynku. Powoduje to, ze takze banki tradycyj-
ne starajg si¢ przedstawia¢ taka ofert¢. Przyktadem moze by¢ PKO BP S.A.,
ktory uruchomit swoj wirtualny oddziat do obstugi e-Superkonta. Poniewaz
oferta e-PKO w praktyce okazala si¢ zbyt mato atrakcyjna dla internautéw,
bank przejat w listopadzie 2002 r. czysto wirtualny bank Inteligo. Pierwszym
efektem tego przejecia jest udostepnienie posiadaczom kont Inteligo bezptatne-
go dostgpu do sieci bankomatow PKO BP SA. Generalnie jednak mozna
stwierdzi¢, ze z punktu widzenia bankéw tradycyjnych kanat internetowy to
bron defensywna, a nie ofensywna. Kanat internetowy jest dodawany, aby nie
pozosta¢ w tyle za konkurencja. Banki tradycyjne uzupetniaja swoja oferte, aby
broni¢ sig przed potencjalnym odplywem klientéw do wirtualnej konkurencji.
W przypadku tradycyjnych bankéw oferujacych internetowy dostgp do rachun-
ku efektywna strategia marketingowa okazato si¢ zaoferowanie obecnym
klientom pakietu ustug poszerzonego o kanat bankowosci internetowej, nato-
miast malo efektywna proby pozyskania nowych klientéw za pomoca oferty
bankowosci internetowej. By¢ moze posunigcia PKO BP SA zmienig troche
postawe bankow tradycyjnych i sktonia je do bardziej aktywnych dziatan w tej
dziedzinie. Wdrozenie kanatlu bankowosci internetowej nie gwarantuje w krot-
kiej perspektywie czasu zwrotu poniesionych naktadow. Mozliwos¢, iz nakfady
poniesione na wdrozenie internetowego kanatu ustug nie zwréca si¢ w formie
bezposrednich korzysci (tj. redukeji kosztow operacyjnych czy przyciagniecia no-
wych klientbw do banku) stanowi zagrozenie dla bankdéw inwestujacych
w bankowos¢ internetowa. Moze si¢ okazaé, ze znacznie wigcej niz same banki
zyskaja na tym ich klienci oraz dostawcy rozwiazan informatycznych dla bankdw.
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Perspektywy rozwoju bankowosci internetowej

Obecna niekorzystna sytuacja gospodarcza wptywa takze na rozwdj ban-
kowosci internetowej. Pogorszeniu ulegt wskaznik koniunktury w bankach,
w efekcie sktania to do wstrzymywania inwestycji w nowe systemy informa-
tyczne. Jednakze sprawa rozwoju bankowosci internetowej, ze szczegdlnym
uwzglednieniem bezpieczenstwa transakcji, jest bardzo aktualna. We wrzesniu
2002 r. w sondazu pytano bankowcow migdzy innymi o problemy bankowosci
internetowej oraz podpisu elektronicznego [9]. Ponad potowa bankowcdw
(58%) ocenia, ze bankowos¢ internetowa w Polsce rozwija si¢ w umiarkowa-
nym tempie, zdaniem 29,5%, ze bardzo szybko, a 12,5%, ze raczej wolno.
Wigkszos¢ bankowcodw (86.,5%) sadzi, ze ustawa o podpisie elektronicznym
zapewni bezpieczenstwo obrotu elektronicznego, a 12,5% temu zaprzecza.
Opinii tej najczgsciej nie podzielaja szefowie bankéw spotdzielczych (27%).
Wickszos¢ ankietowanych bankow i placowek bankowych zamierza korzystac
z podpisu elektronicznego, przy czym zdecydowanie czgsciej z bezpiecznego
(63,5%) niz nickwalifikowanego (6%), 29% nie wie, czy begdzie korzystac,
a 2,5% nie zamierza z niego korzystaé w ogole. Co ésma placowka (12%) ko-
rzystanie z podpisu elektronicznego zamierzata rozpocza¢ jeszcze w 2002 r., co
trzecia (31%) — w przysztosci, 6% w 2004 r., a 19,5% w dalszej perspektywie,
tj. w 2005 r. i p6zniej. Bankowcy opowiadajq si¢ w wigkszosct (73,5%) za ist-
nieniem jednego centrum certyfikacyjnego podpisu elektronicznego. Za istnie-
niem kilku centréw optuje nieco ponad piata cz¢$¢ ankietowanych (21,5%), a
5% nie ma sprecyzowanej opinii w tej kwestii. Jak te opinie wptyna na rozwdj
bankowosci internetowej? O tym, czy potrzeby i zachowania klientow spowo-
duja zmiang tych opinii, b¢dziemy mogli przekonac si¢ w najblizszych latach.

Banki internetowe w panstwach o ciaglosci gospodarki rynkowej sa efek-
tem nowych mozliwosci technologicznych, ale réwniez w pewnym stopniu
odpowiedzia na tendencj¢ odchodzenia klientéw od lokowania rezerw finanso-
wych w bankach. Banki unikaly ryzyka, oferowaty standardowe produkty za
standardowg ceng, nie wprowadzaly innowacji, w efekcie liczba klientow ban-
kow malata na rzecz domdéw maklerskich, firm ubezpieczeniowych, funduszy
inwestycyjnych. W Polsce sytuacja taka nie miata analogii, mozna powiedzie¢,
ze nastgpil przeskok do najnowoczesniejszych technologii z pominigciem eta-
pow, ktore przechodzity kraje zachodnie.

Czy obecna dekada dostarczy nam tak wielu zmian jak poprzednia? Czy
wreszcie technologie internetowe bgdace swego rodzaju rewolucja w bankowo-
$ci umocnia swoja pozycje 1 w jakim stopniu wyprg tradycyjne oddzialy ban-
kow? Sadzimy, ze tak si¢ bedzie dzialo. Nowe pokolenie Polakéw duzo bar-
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dziej otwarcie podchodzi do spraw zwiazanych z informatyka, a przeciez to
pokolenie niezaleznie od dekoniunktury bedzie stabilizowa¢ si¢ materialnie
i z niego rekrutowac si¢ beda nowi klienci bankow.
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Development of Internet Banking in Poland —
New Information Technologies and Clients Opinions

Abstract

In the paper, the idea of internet banking was presented and its short his-
tory in Poland was considered. In the next part basic barriers of internet bank-
ing development were discussed, mainly from clients’ point of view. In the
paper also description of current advance of internet banking in B2B sector was
included, additionally basic problems connected with access to account trough
the internet were discussed. Afterwards analysis of situation in sector B2C was
presented with special concentration on the specific of using pure virtual banks.
Particular behaviours and expectations of clients and main benefits following
from this form of banking for clients and for banks were discussed. Perspec-
tives of internet banks development in the contexts of the digital signature act
were summarised.



