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Streszczenie. Rosnace znaczenie segmentu ludzi mtodych dla bankéw przyczynia sig¢ do wzro-
stu zainteresowania problematyka ich oczekiwan i zachowan konsumenckich. Artykut poswigcony
jest analizie tychze zachowan. Prezentuje zaréwno przemiany dokonujace si¢ w zachowaniach
mlodych konsumentow w ostatnich dwoch dekadach, jak rowniez charakteryzuje specyfikg po-
szczegblnych etapow procesu decyzyjnego zwigzanego z wyborem i nabyciem przez ludzi mtodych
ustug bankowych. W artykule przedstawione zostaty m.in.: powody korzystania przez mtodych lu-
dzi z ustug bankowych, zrédta z ktérych czerpia o nich informacje, czynniki wptywajace na wybor
konkretnego banku.

Stowa kluczowe: mtodzi konsumenci, rynek ustug bankowych, zachowania konsumenckie,
proces decyzyjny

Wstep

Segment ludzi mlodych wydaje si¢ by¢ obecnie waznym i perspektywicz-
nym dla bankéw zaréwno z uwagi na dysponowanie przez nich znaczniejszy-
mi $rodkami finansowymi, niz miato to miejsce przed rokiem 1989, jak tez ze
wzgledu na mozliwo$¢ pozyskania lojalnych i usatysfakcjonowanych klientow
na przyszto$¢. Istotne staje si¢ zatem poznanie czynnikow wptywajacych na
zachowania mtodych konsumentow na rynku ustug bankowych, jak tez analiza
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procesOw decyzyjnych zwiazanych z korzystaniem z nich. Celem artykutu jest
zaprezentowanie specyfiki zachowan konsumenckich miodych klientow bankdow.
W artykule wykorzystano wyniki najnowszych badan przeprowadzonych przez
osrodki akademickie, jak rowniez instytucje badawcze. Niniejsze opracowanie
ma odpowiedzie¢ na nastgpujace pytania badawcze: 1) Jakie cechy szczegdlne
charakteryzuja obecnie polskich mtodych klientéw bankéw? W jakim stopniu
i zakresie zmienily si¢ one w ciagu minionych dwoch dekad? 2) Jakie powody
sktaniaja mtodych ludzi do rozpoczecia korzystania z ustug banku? Jakie korzysci
uznaja za istotne na tyle, aby sktonily ich do zakupu produktéow bankowych? Dla-
czego pewien odsetek mtodych ludzi nie korzysta z ustug bankowych? 3) Gdzie
mtodzi ludzie poszukuja informacji na temat bankéw i ich ofert? Ktore zrodta
uznaja za wazniejsze i1 bardziej wiarygodne od pozostaltych? 4) Jakie czynniki
w istotny sposdb wplywaja na wybor konkretnego banku i oferty? 5) Czy segment
mtodych klientow bankdw jest wewngtrznie homogeniczny, czy moze sktada si¢
z subsegmentow o odmiennych preferencjach i zachowaniach?.

Poszczegolne czgsécei artykutu beda poswigcone poszukiwaniu odpowiedzi na
postawione pytania.

1. Ewolucja zachowan mlodych konsumentow

Ludzie mlodzi stanowia obecnie bardzo atrakcyjny i rozwojowy segment
rynku doébr konsumpcyjnych. Ich obecna pozycja i przysztosciowy potencjal
sprawiaja, ze stali si¢ oni klientami pozadanymi m.in. przez banki. Minione dwie
dekady przyniosty na tyle istotne zmiany w specyfice zachowan konsumpcyjnych
mtlodziezy, ze staly si¢ one przedmiotem wielu badan i analiz. Wydane przez Kan-
celarig Prezesa Rady Ministrow w 2011 r. opracowanie pn. ,,Mtodzi 2011°"! przy-
bliza istot¢ tych zmian?. Pierwszy okres istnienia gospodarki rynkowej w Polsce
charakteryzowat si¢ ograniczona aktywnoscia rynkowa mtodych ludzi, matymi
zdolno$ciami nabywczymi mlodziezy (niewielki odsetek pracowat zarobkowo,
kieszonkowe bylo spotykane sporadycznie), podejmowaniem decyzji przez ro-
dzicow (mlodzi ewentualnie inicjowali zakup i doradzali), za$ oferta rynku byta
uboga i niekierowana do mtodych®. Z czasem decyzyjno$¢ rodzicow malata, rosta
za$ podatno$¢ mtodziezy na coraz bardziej ekspansywna reklame i umacniata si¢

' K. Szafraniec, Mlodzi 2011, Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, Warszawa 2011.

2 We wspomnianym opracowaniu kategoria ,,mtodych konsumentéw” obejmuje zaréwno
niesamodzielna i ograniczona decyzyjnie kilkunastoletnia mtodziez, jak i mtodych dorostych, ktorzy
nominalnie dysponuja wlasnymi przychodami i prowadza samodzielne gospodarstwa domowe.

3 K. Szafraniec, Modzi 2011, s. 227.
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jej rola inicjujaco-doradcza w procesie zakupowym. Wraz z wyedukowaniem
i zdobywaniem do$wiadczen rosly takze wymagania mtodziezy, a jej zachowa-
nia na rynku cechowata wigksza dojrzato$¢ i wyzszy poziom wiedzy. W drugiej
dekadzie przemian dokonaly si¢ znaczace zmiany w zachowaniach rynkowych
miodziezy — m.in. trzykrotnie wzrdst udzial mtodych konsumentéw posiadaja-
cych wlasne zasoby pienigzne (do 78%), zwigkszyta sig ich rola decydowaniu i fi-
nansowaniu zakupow, postawy wzgledem reklam staty si¢ bardziej wymagajace
1 krytyczne, za$ kryteria zakupu bardziej racjonalne. Zdaniem Krystyny Szafra-
niec aktualnie mtodziez stanowi aktywna, kreatywna, otwarta na nowosci i coraz
bardziej zasobna grupe nabywcow, co wynika nie tylko ze wzrostu kwot kieszon-
kowego (obecnie otrzymuje je duza liczba mtodych ludzi — 69% mtodziezy z ro-
dzin zamoznych i1 43% mtodziezy z rodzin o sytuacji materialnej przecigtnej lub
zkej) , ale rOwniez z tego, ze norma stalo si¢ podejmowanie pracy dorywczej; jed-
noczesnie co czwarty mtody Polak korzysta z wlasnego konta bankowego, a 45%
chciatoby je mie¢*. Wybrane aspekty ewolucji zachowan mtodych konsumentéw
po roku 1989 przedstawia tabela 1.

Wigksza niezalezno$¢ finansowa mtodych ludzi, wigksza wiedza i doswiad-
czenie rynkowe przektadaja si¢ na ich coraz wigksza samodzielno$¢ w podejmo-
waniu decyzji konsumenckich, m.in. na rynku ushug bankowych.

Postgpowanie rynkowe mtodych ludzi uwarunkowane jest szeregiem czynni-
kow, natury zarowno ekonomicznej, jak i pozackonomicznej. Ewa Kiezel wska-
zuje na dwie grupy determinant zachowan mtodych ludzi na rynku: po pierwsze
— czynniki charakteryzujace mtodego konsumenta (wiek) i jego rodzing (liczeb-
nos¢, uktad rol, pte¢ jej cztonkow), a po drugie — czynniki niezalezne (determinanty
ekonomiczne — np. cena, dochdd oraz determinanty pozackonomiczne — np. grupa
spoteczna i grupa odniesienia)’. Determinanty zachowan mtodych nabywcow na
rynku dobr konsumpcyjnych byly przedmiotem badan m.in. Joanny Kicinskie;j.
Autorka wskazala na istnienie nastgpujacych tendencji®: a) zachowania rynkowe
mlodych konsumentow sa w istotny sposob warunkowane czynnikami psycholo-
giczno-spotecznymi, b) bardzo waznym czynnikiem warunkujacym samodziel-
nos¢ nastoletnich nabywcow w procesach rynkowych jest wiek; oddziatuje on
glownie na ich aktywnos¢ rynkowa i wielkos¢ funduszu nabywczego, c¢) mlodzi
ludzie najwigkszym zaufaniem darza swoich rodzicow, ale rownie czgsto kieruja
si¢ opiniami kolegow w trakcie dokonywania wyborow na rynku, d) mtodziez
i dzieci najczgsciej podejmuja decyzje samodzielnie, jednak z powodu malego

4 Ibidem, s. 229.

5 Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowar konsumentow, red. E. Kiezel, PWE, Warszawa 2004,
s. 47.

¢ J. Kicinska, Psychologiczno-spoleczne determinanty zachowan mlodych nabywcow na rynku
dobr konsumpcyjnych, ,,Journal of Agribusiness and Rural Development” 2009, nr 4(14), s. 93.
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Tabela 1. Wybrane aspekty ewolucji zachowan mtodych konsumentéw po roku 1989

(rola w zaku-
pach)

w zakupach, poczatki
inicjowania i doradzania
w wybranych zakresach
— zakupy samodzielne
lub w gronie réwiesni-
kow — rzadkie

tymentu zakupowego
dla domu i rodziny pod
wplywem mtodych

— wigksza rola w ini-
cjowaniu, doradzaniu,
decydowaniu i finanso-
waniu zakupow

Aspekty Poczatek transformacji Po 10 latach Po 20 latach
Zasoby — kieszonkowe raczej Trzykrotnie wzrdst Podobna roéznorodnos¢
pienigzne skromne i niezbyt popu- | udziat mlodziezy posia- | zrodet, ale kwoty otrzy-

larne dajacej wilasne zasoby mywane czgsciej 1 wigk-
— praca zarobkowa, gt. pienigzne (78%). Ich sze, chociaz uzaleznione
w okresie wakacyjnym | zrodta: od kondycji finansowej
(11/15-1atki 11,5%, — kieszonkowe (59%) rodzicow — kwoty od
16/19-latki 5%) — dodatkowe pieniadze | 30 PLN (17%) do powy-
na biezace wydatki zej 130 PLN (25%)
(40%) 1 na zakupy celo-
we (36%)
— wlasny zarobek
Decyzyjnos¢ | — uczestniczenie — rozszerzenie asor- — rosnaca decyzyjnosé

w zakupach domowych
w roznych zakresach

— coraz powszechniejsze
samodzielne zakupy dla
siebie (odziez, obuwie,
kosmetyki)

tach przed zakupem
(gt. w sklepie — 67%,
od kolegow — 53%,
zTV - 41%)

Kryteria — cena wazna tylko wte- | — produkt adresowany — wzrosla rola marki i ar-
zakupu dy, gdy wydawane byty | do mtodych gumentow racjonalnych,
wlasne pieniadze — wysoka jakos¢ wynikajacych z wiedzy
— opakowanie — nowoczesne rozwiaza- | i doSwiadczenia
— marka, renoma produ- | nia — wybor produktow
centa bez znaczenia — hit sezonu, moda niemarkowych czgstszy
— zdobywanie informa- | — estetyczny wyglad wsrod ubozszej mtodzie-
cji przed zakupem nie — uznana marka zy
byto praktykowane — produkty z grupy high-
-tech przez wszystkich
kupowane z preferencja
dla markowych
Zrodto — brak nawyku pozyski- | — o wiele bardziej po- — reklamy TV — 68%
informacji wania informacji o pro- | wszechne pozyskiwanie | — Internet —53%
o produktach | duktach przed zakupem | informacji o produk- — rowiesnicy — 49%

— ulotki, foldery, katalo-
gi—30%
— promocje — 20%

Z16d1o: K. Szafraniec, Mlodzi 2011, Wyd. Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, Warszawa 2011, s. 228.

doswiadczenia rynkowego chetnie siggaja po informacje i rady innych osob,
e) dzieci potrafia dokonywac odpowiedzialnych wyborow, z ktorych sa w poz-
niejszym okresie zadowolone.
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Badania dotyczace mlodych nabywcow ustug bankowych, tzw. Generacji Y,
prowadzone byty w 2008 r. przez Grupg Delloite’. Pojecie ,,Generacja Y oznacza
osoby w wieku od 15 do 25 lat, tworzace pokolenie, ktorego aktywny i nonkon-
formistyczny styl Zycia ma znaczacy wplyw na oczekiwania w stosunku do ustug
bankowych. Pokolenie to tworza ludzie mobilni, ciekawi nowosci, intensywnie
korzystajacy z Internetu i telefonu komoérkowego. Z ushug finansowych zaczynaja
korzysta¢ dosy¢ wczesnie, a przy tym wymagaja wysokiego standardu obstugi
1 oczekuja dostepu do podanych im w przystepny sposob produktow i ustug przez
w pelni zintegrowane kanaty dystrybucji®. Jak podaje Grupa Dellloite, w latach
2005-2007 udzial pokolenia Y w lacznej liczbie nowo otwieranych rachunkow
bankowych w Polsce oscylowal w zakresie od 50 do 73%; klienci z tej grupy zasi-
lali sektor bankowy okoto 18 miliardami ztotych swoich dochodéw rocznie.

2. Proces decyzyjny mlodych konsumentéow ustug bankowych

Analiza zachowan nabywcoéw wymaga przeanalizowania, w jaki sposob po-
dejmuja oni swoje decyzje zwiazane z zakupem produktu. Philip Kotler przedsta-
wia model procesu decyzyjnego nabywecy, sktadajacy si¢ z nastepujacych etapow?:
1) uswiadomienie potrzeby, 2) poszukiwanie informacji, 3) ocena porownawcza,
4) decyzja zakupu, 5) zachowania pozakupowe. W latach 2009-2010 badania
nad procesem decyzyjnym ludzi mtodych na rynku ustug bankowych w Polsce
1 Austrii byty prowadzone przez Pauling Aniotg, Wawrzynca Czubaka i Bartosza
Marchwackiego. Autorzy dokonali analizy poszczegdlnych etapéw procesu de-
cyzyjnego na podstawie badan empirycznych, ktérymi objeli studentow w obu
krajach. Na podstawie uzyskanych wynikow Autorzy stwierdzili, ze'”:

— na pierwszym etapie procesu decyzyjnego studenci zauwazaja, ze dzigki
korzystaniu z ustug bankowych bgda mogli wygodniej zarzadza¢ swoimi $rodka-
mi finansowymi — zard6wno w aspekcie weryfikowania dokonywanych transakcji,
jak 1 pod katem oszczgdzania czasu; trzecim pod wzgledem waznosci (w obu
grupach) powodem korzystania z ustug bankowych bylo wigksze bezpieczenstwo
srodkow pienigznych ulokowanych w banku;

7 Szerzej na ten temat: P. Pietkun, Nasi rowiesnicy, ,,Gazeta Bankowa” nr 46 z dnia 17.11.2008 r.,
s.22-24.

8 Ibidem, s. 22.

? Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 288-289.

10°P. Aniota, W. Czubak, B. Marchwicki, Proces decyzyjny ludzi mtodych na rynku produktow
i ustug bankowych na przykiadzie studentow polskich i austriackich, ,Journal of Agribusiness and
Rural Development” 2011, nr 3(21), s. 7-11.
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Tabela 2. Schemat procesu decyzyjnego ludzi mtodych na rynku produktéw i ustug bankowych

Etap procesu Charakterystyka

Rozpoznanie problemu | Gtéwne powody korzystania z ustug bankowych:
—wygoda
— 0szczednos¢ czasu

Szukanie informacji Korzystanie z wirtualnych Zrédel poszukiwania informacji réwnie
czgsto co z tradycyjnych.

Jako bardziej rzetelne uznane zostaty informacje zaczerpnigte

w $wiecie realnym, od rodziny, znajomych, pracownikéw
bankowych, niz informacje uzyskane na stronach internetowych
bankow czy portalach finansowych

Ocena wariantow Czynniki wptywajace na wybor banku:
— whasne doswiadczenie i opinia bliskich
— wysokos$¢ oprocentowania depozytow,
— kompetencja i szybko$¢ obstugi,

— stosunek personelu do klienta

Decyzja o zakupie Duzy wplyw rodziny/rodzicéw na podejmowane decyzje

Zachowania po zakupie | — stosunkowo niski poziom lojalnosci
— gotowos¢ do eksperymentowania

Zrodto: P. Aniota, W. Czubak, B. Marchwacki, Proces decyzyjny ludzi mlodych na rynku produktow
i ustug bankowych na przykiadzie studentow polskich i austriackich, ,Journal of Agribusiness and Rural
Development” 2011, nr 3(21), s. 10.

— na drugim etapie mlodzi ludzie najczgsciej poszukuja informacji o ustugach
bankowych w nastgpujacych zrodtach: w wyszukiwarkach internetowych, wsrod
znajomych i rodziny; wykorzystuja zarowno wirtualne, jak i tradycyjne kanaty
informacyjne, lecz za wazniejsze i bardziej rzetelne uznaja informacji pozyskane
od rodziny, znajomych, pracownikow bankowych, niz informacje przedstawiane
na stronach www bankow czy portalach finansowych;

— na etapie trzecim — dokonujac oceny poszczegdlnych wariantow obie ba-
dane grupy uznaty za wazne determinanty wyboru banku jako$¢ obstugi, a wiec
kompetencje, umiejetnosci doradcze i szybko$¢ obstugi oraz stosunek personelu
do klienta; przy ocenie istotna rol¢ odgrywato takze wtasne doswiadczenie i opi-
nie bliskich; jednocze$nie mtodzi Polacy duza role przywiazuja do wizerunku
banku (jego renomy, opinii o nim czy dlugoletniej obecnos$ci na rynku), kosztow
korzystania z ustug bankowych i dostgpu do nich przez Internet;

— na podjecie ostatecznej decyzji o wyborze banku w obu badanych gru-
pach duzy wptyw mieli rodzice badanych (jednak studenci polscy byli w tym
wzgledzie bardziej samodzielni — prawie 60% respondentdow decyzj¢ podjgto
samodzielnie, natomiast 60% respondentéw z Austrii deklarowato, ze w podjgciu
decyzji uczestniczyli rodzice);
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Tabela 3. Powody niekorzystania z bankéw przez mtodych ludzi

Powody Od?v(:/v;//ze)dm
Powody racjonalne
Nie mam statej pracy 47
Wszystkie pieniadze jakie mam dostaje w gotowce 33
Nie mam zadnych oszczgdnoséci. Wydajg na biezaco 21
Niezrozumienie roli bankow
Dysponujg zbyt mata kwota pienigdzy, aby chciato mi sig i§¢ do banku i 20
otwiera¢ konto
Latwiej mi kontrolowa¢ pieniadze gdy mam je w gotowce 11
Powody emocjonalne
Nie ufam bankom
W razie potrzeby mogg zawsze skorzysta¢ z konta znajomych/rodziny

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Raport TNS Pentor Mlodzi w $wiecie finanséw 2011, w:
A. Rzadca, M. Woznicka, Bank na wypasie czy bank nienaganny. Oczekiwania roznych grup adresatow oferty
bankowej, Materiaty konferencyjne — konferencja ,,Dzi$ 1 jutro sektora bankowego”, 14.04.2011, Warszawa.

— etap piaty — zachowania po zakupie — pokazuje, ze mtodzi ludzie najcze-
$ciej nie sa klientami lojalnymi; czgsto korzystaja z ustug wigcej niz jednego ban-
ku (ponad 30% studentow polskich i prawie 40% austriackich); widoczne byto
tez zjawisko wczesniejszego zmieniania bankow; mlodzi ludzie to osoby lubiace
eksperymentowac i otwarte na nowosci.

Opisane wyniki prezentuje tabela 2.

Zachowania mtodych konsumentéw ustug bankowych byly rowniez przed-
miotem badan prowadzonych w roku 2011 przez TNS Pentor''. Objety one m.in.:
rozpoznanie przyczyn niekorzystania z bankow przez mtodych ludzi, okreslenie
prawdopodobnego momentu rozpoczegcia korzystania, poznanie powodow korzy-
stania z ustug bankowych, okreslenie preferowanych zrodet informacji o ustugach
bankowych oraz wskazanie, jakie czynniki sa istotne dla mtodych przy wyborze
banku. Badaniami objeci byli ludzie w wieku pomiedzy 19 a 26 rokiem zycia
(préba badawcza sktadata si¢ z 1002 respondentow).

Wsrod przyczyn niekorzystania z ustug bankowych przez badanych'? wy-
laniaja si¢ trzy grupy: po pierwsze — powody racjonalne, takie jak brak stalej
pracy, otrzymywanie pieniedzy wylacznie w gotoéwce czy brak oszczednosci; po
drugie — nierozumienie roli bankow, m.in. przekonanie badanych, ze tatwiej jest

" Wyniki badan dostepne sa w raporcie ,,Mtodzi w $wiecie finansow” 2011 TNS Pentor.
12 Pytanie zadane byto wylacznie respondentom nie korzystajacym z ustug bankow. Liczebno$é
proby n = 305.
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Tabela 4. Przyczyny rozpoczgcia korzystania z ustug i produktow bankowych

Podawane powody Liczba odpowiedzi
(%)
Musiate(a)m zatozy¢ konto, kiedy zaczynate(a)m prace 45
Mogg korzysta¢ z karty ptatniczej 29
Jestem w tym wieku, ze trzeba mie¢ juz konto w banku 24
Moje pieniadze sa bezpieczniejsze 22
Utatwia/umozliwia mi zakupy przez Internet 16
Utatwia kontrolg wydatkéw — mam dostep do historii konta 15
Moge wygodnie dostawaé pieniadze od rodzicow 10
Latwiej mi oszczedzaé, bank pomaga mi w oszczg¢dzaniu 10
Rodzice zatozyli mi konto 9
Mogg co$ zyska¢, bo moje pieniadze sa juz oprocentowane 8
Moi znajomi mieli juz konto 6
Nie wiem, nie pamigtam 1

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Raport TNS Pentor Mlodzi w swiecie finanséw 2011,
w: A. Rzadca, M. Woznicka, Bank na wypasie czy bank nienaganny. Oczekiwania roznych grup adresatow oferty
bankowej, Materiaty konferencyjne — konferencja ,,Dzi$ i jutro sektora bankowego”, 14.04.2011, Warszawa.

kontrolowaé pieniadze, gdy posiada si¢ gotowke i ze dysponuja zbyt matymi
kwotami aby otwiera¢ konto; po trzecie — powody natury emocjonalnej, m.in.
brak zaufania do bankdéw. Szczegdtowe wyniki prezentuje tabela 3.

Respondenci pytani o przewidywany moment rozpoczgcia korzystania z ustug
i produktéw bankowych najczesciej wskazywali dwie sytuacje: rozpoczecie sta-
tej pracy (42% odpowiedzi) oraz otrzymywanie regularnych dochodow (34%).
Rzadziej pojawiaty si¢ odpowiedzi: ,,Gdy bed¢ musial(a) skorzysta¢ z ustug baku
(13%), ,,Gdy bedg starszy(a)” (13%), ,,Gdy si¢ usamodzielni¢, np. wyprowadze
si¢ z domu” (11%), ,,Gdy odtoze wigksza kwote pieniedzy” (11%)". Jak widac
glownym przewidywanym motywem rozpoczgcia korzystania z ushug bankowych
jest uzyskanie stabilnosci zawodowej i zwiazane z tym state dochody.

Sledzac dane zaprezentowane w raporcie ,,Mtodzi w $wiecie finansow 20117,
warto tez zwroci¢ uwage na przyczyny rozpoczgcia korzystania z oferty bankow,
deklarowane przez osoby juz z ustug bankowych korzystajace (n = 697). Potwier-
dzaja one wczesniej podane przyczyny przewidywane — jako gtoéwny powod 45%
badanych podato koniecznos$¢ zatozenia konta wynikajaca z rozpoczgcia pracy.
Szczegotowe wyniki prezentuje tabela 4.

13 Wszystkie dane na podstawie raportu ,,Miodzi w $wiecie finansow” 2011, TNS Pentor,
zaprezentowanych w materialach konferencyjnych: A. Rzadca, M. Woznicka, Bank na wypasie czy
bank nienaganny. Oczekiwania réznych grup adresatow oferty bankowej, Konferencja ,,Dzi$ 1 jutro
sektora bankowego”, Warszawa 14.04.2011.
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Wracajac do przyczyn zaprezentowanych w omawianym wczesniej procesie
decyzyjnym, zauwazy¢ mozna roznicg uzyskanych wynikéw. Nalezy jednak
wziaé pod uwagg, iz badania przeprowadzane na studentach obejmuja w znacznej
mierze osoby niepracujace na etacie. Moze to wplyna¢ na brak wskazywania tej
przyczyny w omawianych badaniach.

Kolejna badana przez TNS Pentor kwestia to okreslenie zrodel pozyskiwania
informacji o ofercie bankéw przez mtodych ludzi'4. Badani najczesciej otrzymy-
wali informacje od znajomych (37%) i od rodzicow (32%). W dalszej kolejnos$ci
pojawiaja si¢ nastgpujace zrodia: placéwka/pracownik banku (13%), Internet
(12%), reklama (8%) i rodzenstwo (7%). Uzyskane wyniki pozostaja w zgodzie
z wezesniej prezentowanymi otrzymanymi przez P. Aniol¢ 1 zespot. Nalezy jed-
nak zauwazy¢, ze zrédta osobiste (znajomi, rodzice) nie tylko oceniane s jako
bardziej wiarygodne, ale rowniez wykorzystywane sa przez wigkszy odsetek ba-
danych, niz informacje pochodzace z Internetu czy reklam. Badania dotyczace za-
chowan konsumenckich mtodych klientow bankow prowadzone byty takze przez
Mari¢ Grzybek, obejmowaty one jednak wylacznie klientow bankoéw spotdziel-
czych. Uzyskane wyniki wskazuja na to, ze najwigkszy odsetek mtodych osob
zdecydowat si¢ na korzystanie z oferty bankow pod wptywem sugestii rodziny
lub znajomych, natomiast nieco mniejsza liczba badanych kierowata si¢ infor-
macjami zawartymi w reklamach i przekazanymi przez pracownikéw bankow'.
Jak wskazuje M. Grzybek, ,,sporadycznie wsrod badanej zbiorowosci na decyzje
wyboru banku spétdzielczego wptywaty dwa czynniki: zwiazane z zatozeniem
konta przez zaktad pracy i rezygnacja z ustug §wiadczonych przez konkurenta'.
Uzyskane wyniki pozostaja zgodne z prezentowanymi wczesniej w artykule i po-
twierdzaja istotna role, jaka dogrywaja przy gromadzeniu informacji i wyborze
oferty przez mtodych ludzi ich rodzice i znajomi.

W badaniach ,,Omnibus 2011” mtodzi respondenci proszeni byli o wskazanie
czynnikow, ktore w sposob istotny przyczynityby si¢ do wyboru okreslonego ban-
ku (gdyby wyboru takiego musieli dokonac¢). Zarowno w grupie juz korzystajacej
z ushug bankowych, jak i w grupie nieubankowionej dominowaty powody natury
ekonomicznej — bezptatne konto oferowane przez bank oraz bezptatne bankoma-
ty. Na trzecim miejscu w grupie respondentow niebedacych klientami bankéw
pojawila si¢ troska banku o powierzane mu srodki finansowe — tj. zapewnianie
zysku (44%), natomiast w grupie ubankowionej — funkcjonalna bankowos$¢ in-
ternetowa (38%). Szczegdlowe wyniki prezentuje wykres 1. Odnoszac te dane

!4 Badaniem objete byly zardwno osoby korzystajace, jak i nie korzystajace z ustug bankowych
(n=1002).

5 M. Grzybek, Satysfakcja miodych ustugobiorcow z oferty i obstugi bankow spotdzielczych,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Ekonomiczne problemy ustug, nr 72, Szczecin
2011, s. 493.

16 Tbidem, s. 494.



308 Dorota Bednarska-Olejniczak

Wykres 1. Czynniki decydujace o wyborze banku (sytuacja hipotetyczna)

Darmowe konto 1—6669
Bezplatne bankomaty —% 6
Dba o moje pieniadze — skutecznie pracuje... ﬂ 44
Funkcjonalna bankowos¢ internetowa 4_25—‘ 38

Atrakcyjne oprocentowanie lokat/konta...

Indywidualne podejscie do klientow

Bank, ktory begdzie miat ofertg dla mnie na...

Dogodna lokalizacja placowek

Przejrzysta oferta, jasne warunki wspotpracy

Szeroka sie¢ placowek

30 40 50 60 70
%
[] Miodzi nieubankowieni n = 305 [l Mtodzi ubankowieni n = 697

Zrodto: A. Rzadca, M. Woznicka, Bank na wypasie czy bank nienaganny. Oczekiwania réznych grup
adresatow oferty bankowej, za: TNS Pentor ,,Omnibus 20117, Materiaty konferencyjne — konferencja ,,Dzi$
ijutro sektora bankowego”, 14.04.2011, Warszawa.

do wynikéw badania przeprowadzonego przez Grupg Delloite w roku 2008,
zauwazy¢ mozna pewne prawidtowosci. Zgodnie z raportem Delloite kluczowe
znaczenie przy wyborze lub zmianie banku dla mtodych ludzi rowniez miaty ko-
rzysci finansowe — 47% respondentow deklarowato, ze wybierze bank z nizszymi
optatami; na drugim miejscu znalazta si¢ za$§ dogodna lokalizacja i elastycznosé
w godzinach pracy placowki bankowej'’. Raport wskazuje rowniez, ze oczeki-
wania mtodych ludzi w stosunku do bankoéw roznia si¢ od potrzeb innych seg-
mentow — preferowanym sposobem obstugi jest dla tej grupy model ,,bricks and
clicks”, w ktérym informacje o produktach sa wyszukiwane gtownie przez kanaty
elektroniczne, lecz rownie wazna jest mozliwo$¢ zatatwienia spraw finansowych
w dogodnie potozonym oddziale banku'®. Znaczenie bankowosci elektronicznej,
w tym zwlaszcza internetowej dla mtodych odbiorcow jest zauwazane przez
banki — znajduje swoje odzwierciedlenie nie tylko w konstruowanych ofertach

17 Na podstawie: P. Pietkun, Nasi rowiesnicy, ,,Gazeta Bankowa” nr 46 z dnia 17.11.2008 .,
s. 24.
1% Tbidem, s. 23.
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(oferowanie elektronicznego dostepu do konta), lecz takze w wypowiedziach
praktykow. Zdaniem Stawomira Sikory, prezesa Citi Handlowego, grupa mlo-
dych uzytkownikéw nowoczesnych form komunikacji (Internetu i bankowosci
mobilnej) stale rosnie, przy czym czg¢sto sa to studenci lub absolwenci wyzszych
uczelni wchodzacy wtasnie na rynek pracy; chca oni maksymalnie skréci¢ czas
zakupu ustugi finansowej, nie chodza do oddzialow, bo wola korzystac z aplikacji
mobilnych®.

3. Typy zachowan ludzi mlodych na rynku uslug bankowych

W s$wietle powyzszych analiz warto zastanowi¢ si¢ nad tym, czy mtodzi lu-
dzie korzystajacy z ustug bankowych stanowia jedna, homogeniczna grupg cha-
rakteryzujaca si¢ takim samym typem zachowan. Problem ten byt przedmiotem
badan Grazyny Adamczyk i Pauliny Anioty, przeprowadzonych w 2009 r. wérod
studentow Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu®. W wyniku przeprowadzo-
nych badan Autorki wyodrebnity nastepujace typy zachowan ludzi mtodych na
rynku produktow i ustug bankowych?':

1. Przecietni tradycjonaliSci: 32% populacji ludzi mtodych, w wigkszosci
kobiety. Zaczgli korzysta¢ z ustug banku pézno. Korzystaja z ustug banku ze
wzgledu na wygodg, oszczgdno$¢ czasu, racjonalne gospodarowanie pieniedzmi
1 zyski. Wybieraja bank, kierujac si¢ jego renoma, dtugoletnia obecnoscia na ryn-
ku i mozliwos$cia korzystania z bankowosci internetowej. Informacji o produktach
bankowych szukaja glownie u rodziny i znajomych, bardzo rzadko na portalach
finansowych. Przed wyborem poréwnuja rézne oferty bankow. Sa klientami lo-
jalnymi, korzystaja zazwyczaj z ustug tylko jednego banku, posiadajac w nim
1-2 produkty (gt. oszczgdnosciowe).

2. Perspektywiczni nowocze$ni: 32% populacji mtodych. Zaczgli korzy-
sta¢ z banku migdzy 18. a 21 r.z. Korzystaja z ustug banku ze wzgledu na wygo-
de, oszczednos¢ czasu, a takze dlatego, ze konto jest im niezbgdne do otrzymy-
wania stypendiow i wynagrodzen. Wybieraja bank ze wzgledu na jego renomeg,

19 Szerzej w: Mlodzi uzytkownicy chceq maksymalnie skrécié czas zakupu ustug finansowych
— Stawomir Sikora o wspolpracy z matymi i Srednimi firmami oraz bankowosci mobilnej, ,,Dziennik
Gazeta Prawna” z dnia 13.06.2011, http://biznes.gazetaprawna.pl/wywiady/522652,mlodzi uzyt-
kownicy chca maksymalnie skrocic czas zakupu uslug finansowych.html [15.12.2011].

20 Wielko$¢ proby n =265. W badaniu zastosowano wybrane metody grupowania wielowymia-
rowego. Segmentacji dokonano przez zastosowanie metody analizy skupien.

21 G. Adamczyk, P. Aniota, Klasyfikacja typéw zachowan ludzi miodych na rynku ustug
bankowych z zastosowaniem wielowymiarowych metod analizy danych, ,,Marketing i Rynek” 2011,
nr 10, s. 33-35.
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dtugoletnia obecno$¢ na rynku i dostep do ustug przez Internet. Decyzj¢ o wybo-
rze banku podejmuja samodzielnie lub z rodzicami. Poréwnuja oferty roznych
bankow przed wyborem. Cechuja si¢ duza lojalnoscia, korzystaja zazwyczaj
z jednego banku, posiadajac w nim zwykle 1 produkt (karty ptatnicze).

3. Aktywni i postepowi: 19% badanych, glownie mezczyzni. Wczesnie
rozpoczeli wspotpracg z bankiem (czgsto przed 18 r.z.). Powodem korzystania
z ushug banku jest gtownie wygoda i oszczedno$¢ czasu. Przy wyborze banku
liczy sie¢ dla nich przede wszystkim dostep do konta przez Internet, a poza tym
renoma, dhugoletnia obecnos¢ na rynku i wyglad placowki. Informacji o ofercie
szukaja przede wszystkim na portalach finansowych. Bank wybieraja samodziel-
nie, ale nie poréwnuja wczesniej ofert. Korzystaja z 2 lub 3 bankow, posiadajac
w nich co najmniej 2 produkty.

4. Niezaangazowani tradycjonali$ci: 17% badanych, gtéwnie mezczyzni.
Poczatek wspotpracy z bankiem pomigdzy 18 a 21 r.z. Glowny motyw korzy-
stania z ushug bankow to konieczno$¢ posiadania konta, aby otrzymac stypen-
dium lub wynagrodzenie. Najwazniejsze kryteria wyboru banku to renoma oraz
wieloletnia obecnos¢ na rynku. Najczesciej decyzje o wyborze banku podejmuja
rodzice. Przedstawiciele tego segmentu staraja si¢ porownywaé oferty bankow,
lecz w duzym stopniu nie widza migdzy nimi ro6znic. Korzystaja z 1-2 bankow,
posiadajac w nich 1-2 produkty (zazwyczaj oszczgdnosciowe).

Przedstawione powyzej wyniki dotycza jedynie mtodziezy studiujacej. Na-
lezy pamigtac, ze grupa ludzi mtodych jest bardziej zréznicowana wiekowo (za-
wiera takze dzieci, mtodziez szkolna i mtodych dorostych samodzielnych finan-
SOW0), co W sposoOb znaczacy moze wpltywaé na dalsze zroznicowanie zachowan
konsumenckich. Jak wida¢ ludzie mtodzi nie stanowig jednorodnej grupy ustugo-
biorcow ofert bankowych, a ich zachowania konsumenckie sa zr6znicowane. Jest
to dla bankow istotna informacja, ktéra moze przyczyni¢ si¢ m.in. do lepszego
dopasowania przez nie instrumentéw marketingowych do specyfiki tego rynku,
a w efekcie zwigkszy¢ satysfakcje zarowno transakcyjna, jak i skumulowang
mtodych klientow.

Podsumowanie

Mtodzi ludzie coraz chetniej korzystaja z ustug oferowanych im przez banki.
Powody, sktaniajace ich do tego, to przede wszystkim wygoda i oszczednos¢ czasu,
ale réwniez konieczno$¢ posiadania konta, na ktore przelewane jest stypendium
czy wynagrodzenie. Poszukujac informacji o bankach i ich ofertach, mtodzi naj-
chetniej korzystaja z wiedzy i doswiadczen rodziny, znajomych i pracownikow
bankoéw, uznajac je za zrodta najbardziej wiarygodne. Dodatkowo wiedze czerpia
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takze ze stron internetowych, z portali finansowych i reklam. Czynniki wpty-
wajace na wybor konkretnego banku to zaré6wno opinie bliskich, czynniki na-
tury ekonomicznej (oprocentowanie depozytow, bezplatne konto i bankomaty),
funkcjonalna bankowos$¢ internetowa, jak i kompetentny i przyjazny personel.
Na sformutowanie powyzszych wnioskéw pozwalaja wyniki przeprowadzanych
w ostatnich latach badan, przytaczane w artykule. Jednoczesnie na uwage zastu-
guje fakt, ze segment mtodych nabywcow ustug bankowych nie jest wewngtrzne
jednorodny, mozna wyr6ézni¢ w tej grupie subsegmenty charakteryzujace si¢
nieco innymi zachowaniami konsumenckimi. Nalezy takze pamigtac, ze segment
mtodych ludzi dopiero wkracza w etap zycia, w ktérym z jednej strony w sposob
istotny zwigkszaja si¢ dochody, a z drugiej powstaja nowe potrzeby finansowe
zwigzane np. z zakupem samochodu, pierwszego mieszkania czy lokowaniem
nadwyzek finansowych. Banki, tworzac oferte ,,szyta na miar¢” potrzeb mtodych
ludzi moga pozyskac usatysfakcjonowanych klientow, ktorzy po wejsciu w nowy
etap zycia nadal pozostana lojalni.
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