Refailbanking in Polen

Von Wojciech Grzegorczyk

Erst nach dem EU-Beitritt Polens hat
das polnische Bankwesen begonnen,
sich zu modernisieren, so der Autor.
Konzentrationsprozesse im Banken-
sektor haben zu mehr Markiforschung
und intensiveren Marketingakfivitéiten
gefiihrt, ebenso wie zu Innovationen
bei Produkten und Service. Noch liegt
etwa die Filial- oder Geldautomaten-
dichte, die Verbreitung von Bankkarten
oder des Internetbankings unter dem
EU-Durchschnitt. Das Innovationstem-
po scheint aber betrdchtlich. Und das
Vertrauen der Kunden ins Bankensys-
tem ist auch nach der Finanzkrise
iiberdurchschnittlich hoch. Red.

Erst in der zweiten Hdlfte der neunziger
Jahre haben polnische Banken Marketing-
aktivitdfen aufgenommen. Voraussetzung
jeder Marketingunternehmung sind Markt-
forschungen. Viele Banken in Polen be-
trieben diese jedoch weder selbst noch
durch spezialisierte Forschungsfirmen.
Das war eine der Ursachen flr falsch vor-
bereitete und durchgeflihrte Marketingtd-
tigkeit. Weitere Ursachen waren der Man-
gel an hoch qualifizierfem Bankpersonal
und eine relativ schwache Konkurrenz auf
dem Markt fir Bankdienstleistungen. Erst
nach dem Jahre 2000, und insbesonde-
re nach dem EU-Beitritt Polens, hat der
Wettbewerb zwischen den Banken in Po-
len zugenommen.
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In den vergangenen Jahren haben die
Banken in Polen ihre Finanzreserven und
Personal- und Sachbestdnde deutlich er-
héht und damit begonnen, die Marketing-
instrumente auf eine reifere Art und Weise
anzuwenden.

Konzentrationsprozess im Bankenmarkt

Das hing auch mit der Expansion ausldn-
discher Banken auf dem polnischen Markt
und mit dem Konzenirationsprozess im
Bankensektor zusammen (Fusionen und
Aufkdufe von Banken).

™= |n den Jahren 1998 bis 2002 haben
sich 29 Banken zusammengeschlossen
oder wurden durch andere Banken aufge-
kauft.

™= In den folgenden Jahren hat sich
diese Tendenz leicht abgeschwdcht, aber
ab 2005 bis 2009 fanden weitere sie-
ben Fusionen und Zusammenschlisse
staft.

== |m Jahre 2011 konnte man drei wei-
fere Bankenlbernahmen verzeichnen.
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Bis 2004 sind die Konzenfrationsindizes
im Bankensekfor im Bezug auf Akfiva, Kre-
dite und Depositen gestiegen. Fir die finf
gréBten Banken betrugen sie etwa 52,3
Prozent, 46,5 Prozent und 59 Prozent. In
den folgenden Jahren sind diese Indizes
schwdcher gewachsen. Das ergab sich
aber aus dem Zustrom ausldndischer Ban-
ken auf dem polnischen Bankenmarkt und
aus der Zunahme der Konzentration im
Bankensekfor, gemessen fur die zehn und
15 groBten Banken.

Weiterhin ist die Zahl der Teilnehmer des
Bankensektors in Polen mit 710 jedoch
hoher als der entsprechende Mittelwert
in der Europdischen Union, und in der
Konsequenz sind die Konzentrationskenn-
zahlen des polnischen Bankensekiors
niedriger.

Zunehmende Marketingforschung

Zu beobachten war auch eine steigende
Bedeufung von Markefingforschungen in
den Marketingstrategien der Banken. Seit
der zweiten Hdlfte der neunziger Jahre do-
minieren auf dem Markt flr Forschungen
Uber Finanzdienstleistungen die groBen
Forschungsfirmen: TNS Pentor, Millward
Brown SMG/KRC und GfK Polonia, Ipsos.

Der Aufwand flr Forschungen im Finanz-
sektor ist nach dem Jahre 2000 gestie-
gen. Im Jahre 2004 belief er sich auf ef-
was mehr als vier Prozent der gesamfen
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Aufwendungen fur Forschungen in Polen,
im Jahre 2008 auf etwa 6,3 Prozent und
im Jahre 2009 auf mehr als sechs Pro-
zent, was etwa 7,7 Millionen Euro aus-
machte. Im Vergleich mit dem Jahre 2000
sind die Aufwendungen fir Marketing-
forschungen um mehr als 63 Prozent
gestiegen. Die Forschungsfirmen erstellen
regelmdBig Berichte zur Lage auf dem
Markt flr Bankdienstleistungen sowie Be-
richte Uber individuelle und insfitutionelle
Bankkunden, Uber das Image von Ban-
ken, die Absatzwege oder den Umfang der
Inanspruchnahme von Bankdienstleis-
tungen. Diese Berichte werden im Auftrag
des Verbandes der Polnischen Banken
und auch im Rahmen individueller Auftrd-
ge von Banken erstellt.

Die Situafion auf dem Markt fur Finanz-
dienstleistungen wird auch durch Marke-
tingabteilungen in Banken laufend beob-
achtet. AuBerdem betreiben diese selbst-
stdndig Marketingforschungen, bevor sie
ihre Marketingvorhaben auf lokalen Mdrk-
ten durchfihren.

Ausweitung des Filialnetzes

Nach dem Jahr 2000 waren die Verdnde-
rungen besonders deutlich in der Distribu-
tion der Bankprodukie zu beobachfen.
Dabei zeichneten sich drei Tendenzen ab.

Die erste befraf die schnelle Entwicklung
der stafiondren Distribufion. RegelmdRBig
stieg die Zahl der stafiondren Verkaufsstel-
len flr Bankprodukfe. Im Jahre 1997 be-
trug diese Zahl 12 400, im Jahre 2001
schon 13 600, im Jahr 2008 mehr als
13900 und Ende 2011 bereits Uber
14 600. Der Zuwachs der stationdren Ver-
triebsstellen belief sich also im Zeitraum
von 1997 bis 2011 auf etwa 18 Prozent.
Auf eine Bankverkaufsstelle enffielen etwa
2 650 Personen und auf eine Million Ein-
wohner 378 Bankverkaufsstellen. Im Ver-
gleich zum Jahre 1999 war das ein deut-
licher Fortschritt (etwa 310 Verkaufsstellen
auf eine Million Einwohner), aber unter
den 27 L&ndern der EU nahm Polen damit
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nur den 17. Platz ein. In der EU ist die Zahl
der Bankverkaufsstellen pro Million Ein-
wohner differenziert — von 365 in Grie-
chenland, 400 in Deutschland bis zu 600
in Portugal und 1100 in Spanien. Das
polnische stationdre Distributionssystem
flr Bankprodukfe weicht also weiterhin
wesentlich vom Durchschnitt in der EU ab.

Trend zum Franchising

Die zweite Tendenz, die besonders nach
dem Jahre 2004 erkennbar wurde, betrifft
die Verwendung des Franchising flr die
Distribution von Bankprodukten. Aus den
Forschungsergebnissen Uber Bankkunden
ergibt sich, dass etwa zwei Drittel der Kun-
den ihre Ein- und Auszahlungen von Bar-
geld in Bankfilialen erledigen, 27 Prozent
der Kunden GeldUberweisungen vorneh-
men und etwa 20 Prozent dort nach Infor-
mationen Uber das Angebot der Banken
suchen.

Aus diesem Grund beschlossen die Ban-
ken, die Zeit fUr die Kundenbedienung bei
nicht komplizierfen Bankprodukten durch
Nufzung des Franchising zu verkUrzen.
Banken, die Uber zahlreiche Franchising-
stellen verfligen sind die PKO BP (mit etwa
2 200 Vertriebsstellen), die Getin Bank
(2 200), die Bank BPH (etwa 240), die
Pekao SA (rund 200) und die Eurobank
(135).

Geldautomatendichte noch deutlich
unter EU-Durchschnitt

Die dritte Tendenz in der Distribution be-
zieht sich auf eine starke Entwicklung des
elekironischen Bankwesens, das heilt des
Terminal-, Internet-, Telefon- und des Mo-
bilbankwesens. Diese Arten des elekiro-
nischen Bankwesens werden derzeit in
Polen allgemein durch alle Banken ge-
nutzt.

Im Terminalbankwesen war eine sehr
schnelle Entwicklung zu beobachfen. Die
Geldautomaten sind derzeit die wichtigsten

Instrumente der Distribution von Bankpro-
dukten. Im gr6Beren AusmaR wurden die
Geldautomaten seit 1995 genutzt — es
waren damals etwa 500 Stick. Im Jahre
2003 verfligten die Banken Uber mehr als
7 800 Geldautomaten, im Jahre 2009
waren es Uber 15 900 und Anfang 2011
tber 16 700. Innerhalb von acht Jahren
(2003 bis 2011) ist die Zahl der Geldau-
tomaten somit um mehr als 114 Prozent
gestiegen. Den ersten Platz nimmt die
Bank PKO BP mit einem Markfanfeil von
efwa 14 Prozent ein, gefolgt von den Ban-
ken PKO SA (elf Prozent) und BZ WBK
(6,3 Prozent). Auf eine Million Einwohner
enffielen Anfang 2011 mehr als 421 Geld-
automaten, fast zweimal mehr als im Jah-
re 2003 (210 Stuck). Weiterhin liegt die
Geldautomatendichte jedoch etwa um die
Hdlfte weniger als in der EU im Jahre
2010, wo auf eine Million Einwohner 850
Geldautomaten entffielen.

0,85 Karten pro Einwohner

Mit der Steigerung der Anzahl von Geldau-
tomaten ist auch die Zunahme der Anzahl
von ec-Karten verbunden. Sie wurden oft
durch die Banken zur Umsetzung ihrer
Markefingziele genutzt. Im Jahre 2000
Uberschritt die Menge der Zahlungskarten
in Polen zehn Millionen Sttck, im Jahre
2003 die 15-Millionen-Grenze, und im
Jahre 2009 waren 33 Millionen Karten am
Markt. Im Jahre 2011 war ein leichter
Rickgang dieser Zahl auf 32 Millionen zu
beobachten. In den Jahren 2003 bis
2017 ist die Anzahl der Zahlungskarten
um 113 Prozent gestiegen.

Die Struktur des Kartenmarkis sah folgen-
dermaBen aus: 72 Prozent Debitkarten,
27 Prozent Kreditkarfen, ein Prozent
Belastungskarten. Etwa 44 Prozent der
Zahlungskarten waren Karten mit Magnet-
streifen, 56 Prozent waren Karten mit Mi-
kroprozessor. Alle Banken in Polen geben
Karten aus, aber den ersten Platz hat die
Bank Pekao SA mit einem Marktanfeil von
etwa 34 Prozent), den zweiten Plaiz die
PKO BP (Marktanteil von 30 Prozenf) und
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den dritten Plafz die ING Bank élqski (zehn
Prozent).

Ursache fur den Rickgang der Anzahl der
Zahlungskarten im Jahre 2011 war die
Verschdrfung der Kreditpolitik der Banken.
Die Anderungen im Bereich der Zahlungs-
karten haben dazu gefiihr, dass die
durchschnittliche Anzahl der Zahlungskar-
fen pro Einwohner im Jahre 2011 bei
0,85 lag — gegentber 1,5 in der EU.

Die Geldautomaten und Zahlungskarten
wurden als Marketinginstrument durch
die Banken sehr intensiv genutzt. Sie
waren mit der Produktpolitik eng ver-
bunden und erfullfen die Kredit- und
Zahlungsmittelfunktion. Sie ermdéglichten
es auch, Segmentierungsstrategien und
LoyalitGtsprogramme umzusetzen. Das
Zahlungskarten als Zugabe flr die Konten
angebofen werden, fordert es, bisherige
Kunden zu halfen und neue Kunden zu
gewinnen. Es war auch zu verzeichnen,
dass Banken systematisch auf magne-
tische Zahlungskarten verzichfeten und
diese durch Karten mit Mikroprozessor
ersetzten.

Kontaktlose Prepaidkarten seit 2007

Die Karfen mit Mikroprozessor (die soge-
nannte Geldbdrse) kénnen an Geldauto-
maten oder durch Infernet aufgeladen
werden. Ein Teil der Banken in Polen bietet
solche Karten an oder auch Karten, die mit
zusd@tzlichen Dienstleistungen wie Preis-
nachléssen verbunden sind.

In Polen wurden auch kontaktlose Karten
eingeflhrt, die besonders flr die Zahlung
von Kleinbetrdgen geeignet sind. Weltweit
funktionieren sie schon seit 2002, und in
Polen wurden sie zum ersten Mal im Jah-
re 2007 durch die Bank BZWBK mit Ma-
estro Pay Prepaid eingefuhrt. Seit dem
Jahre 2010 bieten bereits mehr als 20
polnische Banken die kontakilosen Geld-
karfen in Form von Anhdngseln oder Eti-
ketten fur beliebige Produkte an. Die Zahl
dieser Karten ist schnell gewachsen. Im
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Jahre 2010 existierten schon 5,9 Millio-
nen davon und etwa 25000 Akzeptanz-
stellen mit 2560 000 Terminals.

Internetbanking treibt Marktforschung
an

Im dhnlichen Tempo hat sich das Internet-
bankwesen in Polen entwickelt. Die Zahl
der Banken, die das Infernet in der Distri-
bution nufzen, ist wesentlich gewachsen.
Im Jahre 2000 gab es in Polen lediglich
60000 Infernetbankkunden, im Jahre
2003 waren es schon 1,9 Millionen,
2009 etwa 7,5 Millionen und 2011 rund
zehn Millionen.

Eigentlich bieten alle Banken in Polen
zurzeit ihre Dienstleistungen im Infernef an,
aber bis Ende 2010 gab es keine Bank,
die Uber die Online-Funktionalitdt im vollen
Umfang verflgte. Weiterhin gibt es viele
Bankverfahren (Prozeduren), flr die es
erforderlich ist, dass der Kunde persénlich
zur Bank kommt, und er hat keine M&g-
lichkeit, seine Transaktionen nur mit Hilfe
der Bankseite www zu erledigen. Die
schnelle Entwicklung des Infernetbank-
wesens war die Ursache der Intensivierung
von Markefingforschungen. Diese For-
schungen bezogen sich vor allem auf die
Kundenzufriedenheit und auf die Segmen-
tierung der Infernetbankkunden.

Jeder zehnte Kunde nutzt
mobile Angebote

Bei der Telefondistribution werden dabei
folgende Einrichtungen genufzt: Festnefzte-
lefonie, Tonapparate, die die Textinformati-
onen in Ton umwandeln, Videofone, infer-
aktive Fernsehapparate, die mit dem Tele-
fonnetz verbunden werden. Diese Form der
Distribution hat jedoch in Polen zugunsten
des Infernetbankwesens in den letzten Jah-
ren an Bedeutung verloren. Davon zeugt
die Zahl der Konfen, die durch Call-Center
bedient werden. Im Jahre 2007 waren es
3,5 Millionen, 2008 etwa sechs Millionen,
aber 2009 lediglich 6,6 Millionen.

Eine weitere Art der Distribution ist der mo-
bile Vertrieb von Bankprodukten. Die am
hdufigsten gebrauchten Formen dieser
Distribution sind SMS-Banking, WAP und
SIM Toolkit (Subscriber Identity Module
Application Toolkit).

== Beim SMS-Banking werden kurze Tex-
tinformationen zwischen Bankkunden und
der Bank wechselseitig geschickt. Sie be-
treffen zum Beispiel Informationen Uber
Kontostand, ~ Kontolbersicht, Uberwei-
sungen, Dauerauftréige, Sparanlagen, Kon-
toverwaltung.

== Die WAP-Technologie ermdglicht den
mobilen Internefzugang und bildet dadurch
eine Alternafive zum PC-Banking. Dank
dieser Technologie kann man verschie-
dene Bankoperationen vornehmen. Es
handelt sich dabei zum Beispiel um Uber-
weisungen, Spareinlagen, Beantragung
von Krediten oder die Verwaltung von
Geldkarten.

Die mobilen Bankoperationen lassen sich
in zwei Arten einteilen — die allgemein zu-
gdnglichen und die geschiizten. Die erste
Gruppe beinhaltet Informationen ber das
Angebot der Bank und dessen Bedin-
gungen. Die zweite Gruppe beitrifft konkrete
Bankkunden und muss von diesen autfo-
risiert werden. Nur die groBten Banken in
Polen nutzen die oben genannten Formen
der mobilen Distribution. Nach Schat-
zungen verwenden efwa zehn Prozent
der Inhaber von Mobiltelefonen und Bank-
kunden mobile Bankangebote. Das stellt
lediglich etwa zwei Millionen aktive Konten
dar (1,8 Millionen SMS-Konten und 0,2
Millionen WAP-Konfen).

Manchen Prognosen zufolge wird sich die
mobile Distfribution in den bevorstehenden
Jahren am schnellsten mit Hilfe von
Smartphones entwickeln. Es sollten dann
Mobilzahlungen mit Hilfe der NFC-Techno-
logie (wie bei konfakflosen Geldkarten)
durchgeflhrt werden.

In der Praxis haben wir in Polen mit einem
Mehrkanalsystem der Distribution von

bank und markt Heft 10 ™ Okfober 2012



Bankprodukten zu tun. Es dominiert die
stationdre Distribution in GroBzweigstellen,
aber die kleinen Filialen und das Terminal-
und Mobilbankwesen haben immer mehr
an Bedeutung gewonnen. Einen geringeren
Anteil hatte das Mobilbankwesen. Ergeb-
nissen der Bankmarkiforschungen zufolge
betrug der Anfeil des Infernef- und des
Mobilbankwesens an Massenzahlungsvor-
géngen Ende 2009 etwa 35 Prozent. Mehr
als 21 Prozent der Bankkunden in Polen
nutzten das Internetbanking. Das ist we-
niger als in der EU (etwa 32 Prozent), was
Uber das noch relativ niedrige Niveau der
modernen Distribution flr Bankprodukfe in
Polen im Vergleich zu der EU zeugt.

Die Vertriebspolitik ist mit der Produkipo-
litik der Banken eng verbunden. Wie schon

oben bemerkt, hat die elektronische Dis-
fribution neue Bankprodukte wie Geldkar-
ten geschaffen. Es werden systematisch
Produktinnovationen eingefuhrt, die die
Funktionalitdt der Zahlungskarten erhéhen
und deren zusdifzlichen Dienstleistungs-
umfang erweitern. Es geht hierbei um
Cash-Back, das es erlaubf, bei Einkdufen
mit Karte kleine Befrdge aus den Kassen
in Geschdften abzuheben. Zu den zusdiz-
lichen Dienstleistungen der Geldkarte ge-
horen: der Ratenzahlungskredit in der
Geldkarte, Uberweisungen mit Hilfe der
Geldkarte, die DDC-Dienstleistung — die
Verrechnung der Transaktion in der Wah-
rung des Kontos der Karte.

Im Mobil Banking gehdren zu den neuen
Produkten der mobile Zahlungsauftrag, die

Uberweisung auf Telefonkonto oder kon-
taktlose Zahlungen mit Hilfe der SIM-Karte
als Geldkarte.

Eine weitere Tendenz in der Distribution
und Produktpolitik der Banken, besonders
nach dem Jahre 2000, ist die rasche Zu-
nahme der Anzahl von Bankprodukien.
Haupffaktoren dieser Tendenz waren die
Allianzen von Banken mit Versicherungs-
unternehmen und eine starke Entwicklung
der EDV-Technologie. Die neuen Informa-
tionstechnologien schufen die Mdglichkeit,
neue Bankprodukte einzufihren.

Ein Beispiel sind Expressiberweisungen
flr institutionelle Kunden, die mit Hilfe des
Systems Sorbnet getdtigt werden. Diese
Dienstleistung ist jedoch noch feuer, aber
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die Durchfihrungszeit ist sehr kurz (einige
Minuten). Im Jahre 2011 hat die Citi
Handlowy diese Dienstleistung eingefiihrt,
die mit Hilfe des Systems Android und in
i-Phones funktioniert.

Anfang 2012 haben auch solche Banken,
wie ING Bank élqski, Bank Millenium, BPH
SA BPS diese Blitziberweisungen angebo-
fen. Die Blitziiberweisung der Bank Citi
Handlowy besteht darin, dass sie zwi-
schen zwei Kunden mit Mobilfelefonen
durchgefihrt wird und die Uberweisungs-
dafen von der SIM-Karte abgelesen wer-
den. Der Kunde gibf seine Kontonummer
und den Befrag an und die Auforisierung
erfolgt, indem diese Kunden ihre Handys
aneinander klopfen.

Weil solche Transakfionen ohne Code und
Kennworfer zustande kommen, sind die
Uberweisungsbetrige relativ niedrig (ab
50 bis 200 Zloty — das heiBt ab 13 Euro
bis 50 Euro). Seit Mitte 2012 werden die
Uberweisungen auch im System Elixir Ex-
press durch andere Banken eingefiihrt,
aber die Preise fur diese Dienstleistungen
sind noch relafiv hoch.

Aufkommen der Bankassurance

Zu den Innovationen im Angebot der Ban-
ken kann man auch die Einflihrung sol-
cher neuen Produkte zdhlen wie die Steu-
er-, Rechfs- und Organisationsberatung fur
Kunden. Im Jahre 2011 hat zum Beispiel
die Toyota Bank fiir Firmenkunden die Ver-
sicherung der DAS Rechtsschutzversiche-
rung hinzugefugt. Die Idea Bank sowie die
Alior Bank flihrten den Buchfiihrungsser-
vice der Firma TAX und die Rechtsberatung
fUr eigene Bankkunden ein. Die Preise fr
diese Dienstleistungen sind zweimal nied-
riger als die in Beratungsfirmen.

Einige Banken, besonders regionale
Genossenschaftsbanken (zum  Beispiel
Orzesko-Knurowski Bank Spoétdzielczy,
Slgski Bank Spétdzielczy ,Silesia”, Bank
Spotdzielczy w Biatej Rawskiej, Warminski
Bank Spdtdzielczy) haben ihr Angebot um
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eine neue Dienstleistung erweiterf, und
zwar die Vorbereifung der Berichte Uber die
Branchenmdrkte der Kunden und Uber
deren Konkurrenz. Die Preise flr solche
Berichte sind sehr gunstig und mehr-
fach niedriger als die in Forschungsunter-
nehmen.

Die Zusammenarbeit der Banken mit Ver-
sicherungsfirmen hat zur Entstehung des
Begriffs Bankassurance gefihrt. Diese
kann auf verschiedene Arf und Weise um-
gesetzt werden:

™= durch den Ankauf von Anteilen des
Versicherungsunfernehmens durch die
Bank,

™= durch die Grlindung eines eigenen
Versicherungsunternehmens durch die
Bank oder

== _durch eine Vereinbarung Uber die Zu-
sammenarbeif der Bank mit dem Versiche-
rungsunternehmen. Der Verfrieb von Ver-
sicherungsprodukten in Bankzweigstellen,
der Verkauf von Versicherungsprodukfen
in Bankzweigstellen oder das Cross-Sel-
ling — der Verkauf von Bank- und Versiche-
rungsprodukten zusammen — stellen den
Inhalt der Vereinbarung dar.

Am hdufigsten wird das Angebot von Ban-
ken um Versicherungsprodukte wie Kre-
dit-, Spar- und Kontokorrentversicherung,
Versicherung flr Factoring oder Leasing,
fur Geldkarten und Lebensversicherungen
erweitert. Diese Produkte werden im Rah-
men von Cross-Selling verkauft. In einigen
Fdllen ist der Kauf von Versicherungspro-
dukten beim Erwerb von Kreditprodukien
obligatorisch — das betrifff zum Beispiel
Hypothekenkredite und Kreditkarten.

In Polen bestehen Vereinbarungen Uber
eine Zusammenarbeit unter anderem zwi-
schen der Bank Pekao SA und der Allianz
Polska, der Kredyt Bank und der Warta SA,
der BRE Bank und Generelli, der Citi Bank
und Commercial Union, der ING Bank
élqski SA und Nationale Nederlanden. Die
Bankassurance wird auch im Rahmen

einer Finanzgruppe gebraucht, wie bei der
Kredyt Bank und Warta SA, der ING Bank
élqski SA und Nationale Nederlanden, Nor-
dea Bank Polska und Nordea Zycie.

Das Versicherungsangebot der Banken in
Polen ist aber noch sehr spdrlich. Die
Bankprodukte werden nicht direkt mit Ver-
sicherungsprodukten verbunden, oft wer-
den sie gednder, und Bankmitarbeiter
sehen sie als weniger bedeutend im Bank-
angebot an.

Seit 2007 kann man im polnischen Ban-
kensektor beobachten, dass das Volu-
men von Einlagen der Privatkunden die
Bankkredite unterschreitet. Zudem konnten
die Banken ihren Privatkunden keine
guinstigen Bedingungen flir deren Konto-
korrentkonten anbiefen. Ein Teil der Kun-
den hat damals vom Angebot der In-
vestmentfonds Gebrauch gemacht. Die
Bankvorhaben, die nach dem Jahre
2008 unternommen wurden, hatten zum
Ziel, die verlorenen Kundengruppen wie-
derzugewinnen. Dieses Ziel wurde durch
die Erweiterung des Dienstleistungs-
angebots erreicht. Das betraf besonders
die neuen Einlagenprodukte, dank wel-
chen die Kapitalgewinnsteuer durch Bank-
kunden nicht gezahlf werden musste.
AuBerdem konnten diese gebthrenfrei von
bestimmten Versicherungsprodukten Ge-
brauch machen.

Auch die Zahl der Bankprodukte, die im
Internet angebofen werden, ist gestiegen.
Das stand im engen Zusammenhang mit
der Preispolitik der Banken. Die Banken
haben systematisch die Geblhren und
Provisionen fir ihre Terminalbankdienst-
leistungen erhoht.

Der Anteil des Ergebnisses aus Gebuhren
und Provisionen am Gesamtifinanzergeb-
nis der Banken in den Jahren 2008 bis
2011 hat sich von 11,46 Milliarden Zloty
(2,9 Milliarden Euro) auf 13,77 Milliarden
Zloty (3,44 Milliarden Euro) erhoht. Der
Anstieg betrug etwa 14 Prozent, wdhrend
das Gesamtifinanzergebnis in demselben
Zeitfraum um 9,5 Prozent gewachsen ist
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—von 48,44 Milliarden Zloty (4,1 Milliar-
den Euro) auf 53,07 Milliarden Zloty
(13,2 Milliarden Euro). Der Anteil der Ge-
blhren und Provisionen am Finanzergeb-
nis der Banken erhthte sich von 23,6
Prozent im Jahre 2008 auf 26 Prozent im
Jahre 2010.

Relativ hoch waren die Gebuhren flr Geld-
karfen und gleichzeitig niedrig waren die
Gebuhren flr Bankdienstleistungen im
Internetbanking. In der Preispolitik waren
differenzierte Preise, besonders in Bezug
auf verschiedene Kundengruppen, zu be-
obachten. Die Zinsspanne (Differenz zwi-
schen der Verzinsung von Krediten und
Depositen) hat sich auch systematisch
vermindert. In der zweiten Hdlfte der neun-
ziger Jahre betrug sie etwa 5,7 Prozent,
im Jahre 2005 etwa 4,24 Prozent und im
Jahre 2011 4,3 Prozent.

Starke Zunahme der Werbeausgaben

Zu bemerken war auch eine sehr deut-
lich verstdrkte Anwendung von Promotion-
maBnahmen durch die Banken. Sie be-
schrdnkfen sich dabei auf die Werbung
und Verkaufsforderung. Nur die GroB-
banken nufzen auch Public Relations und
Sponsoring. Sehr stark sind die Werbeauf-
wendungen gewachsen — von 286 Millio-
nen Zloty 2004 auf etwa eine Milliarde
Zloty 2008. Im Jahre 2010 haben sie sich
leicht vermindert — auf 927 Millionen Zloty,
aber innerhalb von sechs Jahren betrug der
Zuwachs der Werbeaufwendungen mehr
als 124 Prozent. Im Jahre 2011 (ber-
schritten die gesamten Werbeaufwen-
dungen der Banken 1,3 Milliarden Zloty.

An Bedeutung hat die Fernsehwerbung
gewonnen, in der sehr hdufig allgemein
bekannte Schauspieler und Sportler als
Testimonials auftreten. Gedndert hat sich
auch die Werbemitteilung, die vorher vor
allem Informationsfunktion erfillt hat. Be-
sonders in den letzten vier Jahren hatften
Werbespots auch Anregungsfunktion, oft
unterschieden sie sich nicht von den Wer-
bespots flr Konsumguter. In den Werbe-
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botschaften wurden oft Werbespriiche, wie
bei Konsumgufern verwendet wie ,Achfung
— Ausverkauf von Krediten” oder ,Kredite
zu attraktiven Preisen”.

AuBerdem beinhaltete die Werbung man-
cher Banken unvollstdndige oder feilweise
falsche Informationen. Manchmal wurden
Informatfionen so dargestellt, dass sie
schwierig wahrzunehmen waren (mit
Sternchen oder mit kleinem Druck). Einige
Banken wurden fir derartige Handlungen
bestraft. Infolge der Pressekritik und des
Vorgehens der Bankaufsicht begann diese
Tendenz zu schwinden. Insgesamt wurden
die Promotionaktivitdfen von Banken in
Bezug auf Inhalt, Art der Ubermittlung,
Hdufigkeit und Dauer der Ausstrahlung,
professionell und richtig vorbereitet und
durchgefinrt.

Trotz der groBen Steigerung von Wer-
beausgaben war die Werbung jedoch kein
wesentlicher Fakfor flr die Kunden bei
ihrer Wahl der Bank. Die Bankwahl wurde
vor allem durch den Vergleich von Ange-
boten der Banken und durch Empfeh-
lungen seifens der Bekannten und Fami-
lienmitglieder bestimmt.

Unter den Erwachsenen in Polen ist der
Anteil der Personen gestiegen, die Bank-
dienstleistungen in Anspruch nehmen. Im
Jahre 2003 betfrug dieser Index etwa 42
Prozent, im 2009 mehr als 77 Prozent.
Schdtzungen zufolge hat er sich 2011 auf
78 Prozent erhéht. Trofz der Wirtschafts-
und Finanzkrise war die Beurteilung der
Kunden positiv. Im Jahre 2007 betrug der
Anteil der positiven Bewertungen etwa 65
Prozent, 2010 sogar 70 Prozent. Hoch
war auch das Vertrauensniveau der Kun-
den zu den Banken. 2009 vertrauten
mehr als 49 Prozent der Bankkunden und
im Jahre 2011 sogar 56 Prozent der
Kunden den Banken. Das war mehr als in
der EU und in den USA (zirka. 25 Pro-
zent). Nur sieben Prozent der Kunden
wollten auf Bankdienstleistungen ver-
zichten. I

Literaturhinweise kdnnen bei Interesse bei der Redaktion (red.
bum@kreditwesen.de, angefordert werden.
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