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Streszczenie

W artykule dokonano analizy zachowan i oceng dzialan marketingowych mlodych klientow
(wiek do 25 lat) oraz seniorow (wiek powyzej 65 lat), bedacych klientami banku spéldzielczego,
dzialajacego na obszarze wojewddztwa podkarpackiego. Interpretowane zagadnienia dotyczyly:
czynnikow wplywajacych na wyboér banku, okresu, rodzaju i form korzystania z ustug, dziatan
marketingowych banku wplywajacych na lojalnos¢ klientow, znaczenia programéw lojalnoscio-
wych, oceng dzialan promocyjnych oraz propozycji klientéw zwigzanych z uatrakcyjnieniem
oferty ustugowej banku. Wiek klientéw okazatl si¢ czynnikiem znacznie réznicujacym zard6wno
zachowania, jak i ocene funkcjonowania banku.

Wprowadzenie

Na rynku ustug bankowych, w realiach silnej, dynamicznie rozwijajacej si¢
konkurencji, znaczaca rolg odgrywa sektor bankowosci spoldzielezej, ktdrego
historia stanowi integralng czg$¢ polskiej historii rozwoju gospodarczego.
T 1. Bryniarska podkresla, ze funkcjonowanie bankéw spoldzielczych polega na
prowadzeniu dzialalnosci zaréwno spoldzielczej, jak i bankowej'. Uwzglednia-
jac ten aspekt D K. Gajowiak zauwaza, ze tego rodzaju banki w realizacji dzia-
lan marketingowych zobowiazane sa uwzglgdnia¢ nie tylko specyfikg spol-
dzielni, ale réwnoczesnie charakterystyczne cechy przedsigbiorstwa bankowe-
g0”. Wyrézniajaca banki spoldzielcze determinanta dualnosci charakteru stawia

U T I. Bryniarska, Banki spotdzielcze w $wietle teorii rynkow kooperantow, Wyd. Uniwersytetu
Opolskiego, Opole 2001, s. 47.

2D K. Gajowiak, Dzialalnosé promocyjna bankow spoldzielezyeh i jej uwarunkowania, , Spol-
dzielczy Kwartalnik Naukowy™ 2009, nr 1, s. 23-38.
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zatem przed nimi wyjatkowe wyzwania w XXI wieku, biorac pod uwagg coraz
wigksze wymagania ustugobiorcow.

W stwierdzeniu A. Nowackiej zachowanie klienta na rynku jest procesem,
w ktorym nalezy wyszczegdlni¢ dzialania wynikajace z uswiadomienia sobie
wlasnych potrzeb, nastepnie podjecia decyzji o koniecznosci kupna dobra,
ewentualnie ushugi, a w konsekwencji dokonanie oceny trafnosci podjetych
decyzji’. Kazdy klient indywidualnie, poprzez wlasng hierarchie potrzeb i upo-
doban, wartosciuje 1 opiniuje jakos¢ oraz uzytecznos$¢ zakupionych dobr i ustug.
W pelni usatysfakcjonowany klient powtarza zakupy, nawigzuje Scisle relacje
z ustugodawca, staje si¢ klientem lojalnym. Wierni, lojalni klienci stanowia
jeden z istotnych czynnikéow decydujacych o pozycji rynkowej kazdego pod-
miotu gospodarczego, w tym réwniez banku.

W artykule zaprezentowano wyniki badan empirycznych o charakterze pilo-
tazowym, zrealizowanych w 2011 roku metoda wywiadu bezposredniego®. Ba-
dang zbiorowos¢ stanowili mlodzi klienci (do 25 roku zycia) w liczbie 62 oséb
oraz seniorzy reprezentujacy wiek 65 lat 1 wigeej, w liczbie 60 oséb. Reprezen-
tanci obydwu grup byli uslugobiorcami banku spéldzielczego, funkcjonujacego
na obszarze obecnego wojewodztwa podkarpackiego od ponad stu lat’. Interpre-
tujac dane poshuzono si¢ metoda indukcyjno-dedukeyijna’.

Determinanty wyboru banku oraz okres, rodzaj i formy korzystania
z uslug

Wybér banku nalezy zaliczy¢ do jednej z wazniejszych decyzji kazdego
czlowieka, poniewaz podejmuje on ryzyko ekonomiczne, decydujac si¢ na ko-
rzystanie z oferty uslugowej konkretnego banku. Kryteria, ktérymi kierowali si¢
badani uslugobiorcy zaprezentowano na rysunku 1.

Z danych zaprezentowanych na rysunku wynikaja znaczne réznice wyste-
pujace pomigdzy grupa mlodych klientow a seniorami, dotyczace sposobu wy-
boru banku. W przypadku mlodych uslugobiorcéw najwigkszy udzial (ponad
24%) stanowili ci, ktorym bank zostal polecony przez czlonka rodziny. Kolej-
nymi czynnikami dla jednakowej liczebnosci osob, ktorych odsetek wyniost
ponad 19% okazaly si¢ sugestie znajomych oraz marketingowe dzialanie banku
z zastosowaniem reklam. W grupie tej dla ponad 16% z nich, priorytetowe zna-

3 A. Nowacka, Preferencje klientow indywidualnych dotyczqce korzystania z ushig bankow
spoldzielczych, Spoldzielczy Kwartalnik Naukowy™ 2009, nr 1, s. 115-122.

4 Badania realizowali studenci Wydziatu Ekonomii opracowujacy prace dyplomowe pod kie-
runkiem autoréw artykutu.

> Wystapita konieczno$¢ zachowania anonimowosci nazwy banku.

8 K. Milewski, Ekonomia, PWE, Warszawa, 2003, s. 90.
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czenie odegrat przypadek. Samodzielnego wyboru dotyczacego podjecia decyzji
o0 staniu sie klientem tej witasnie instytucji dokonato 8,1% mtodych ustugobior-
cow.
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Rys. 1. Determinanty wyboru banku przez ustugobiorcow

Zr6dio: opracowanie na podstawie badar ankietowych.

W odréznieniu od nich, seniorzy stanowili az jedng czwartg oséb, w przy-
padku ktérych zdecydowat ten czynnik. W tej grupie klientow istotne znaczenie
na wybor banku mieli znajomi, a takze niezadowolenie z ustug konkurencji, co
dotyczyto prawie 17% wypowiadajgcych sie na ten temat. W odniesieniu do co
dziesigtego seniora, konto zostato zatozone po konsultacji z pracownikiem ban-
ku, a w przypadku co ésmego przez zaktad pracy. Zasadnicze réznice w wypo-
wiedziach badanych grup klientéw dotyczyty zwiaszcza czterech czynnikow.
Seniorzy bardziej samodzielnie dokonywali wyboru tej instytucji, nie podajac
jednak konkretnego powodu swojej decyzji. Roznica dotyczaca tego motywu,
na niekorzy$¢ mitodych klientow, stanowita az 16,9%. Natomiast mtodzi prze-
wyzszali starszych w przypadku zdania sie na opinie cztonkow rodziny
(o 15,9% wiecej wypowiedzi), kierowania sie reklamg (0o 11% wiecej) oraz
0 9,5% wiecej wskazan na temat przypadkowego podjecia decyzji bycia czton-
kiem analizowanej instytucji. Okazuje sie zatem, ze osoby w wieku starszym
w sposOb bardziej przemyslany i analityczny dokonywaty wyboru banku, kt6-
remu powierzaty prowadzenie rachunkéw i swoje oszczednosci.

Dane dotyczace okresu wspotpracy badanych grup klientéw z bankiem oraz
rodzaj i formy korzystania z ustug analizowanej jednostki zaprezentowano
w tabeli 1.
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Tabela 1

Okres, rodzaj i formy korzystania z ustug banku

Klienci
Lp. Wyszczegdlnienie mlodzi Seniorzy
liczba | % liczba | %

Okres korzystania z uslug
— mniej niz rok 20 322 - -

Ll 1 rok do 3 lat 40 | 642 8| 133

" | —4lata do 5 lat - - 28 | 467

— 6 lat i wigcej 2 3.2 24 1 400
Razem 62 | 100,0 60 | 100,0
Rodzaj ustug*
— konto osobiste (ROR) 46 | 742 51| 850
— karta platnicza 22| 355 35| 583
— karta kredytowa 16| 258 - -

2. | —kredyt 15| 242 - -
— pozyczka 71 11,3 15| 250
— ubezpieczenia 6 9.7 - -
— lokata oszczednosciowa 4 6.4 17 | 283
— rachunek w walutach obcych 2 3.2 — —
Forma korzystania z ustug*

3| siedziba banku 28 | 452 41| 687

" | — bankomat 36 | 581 22| 36,7

— przez Internet 26| 419 13 21,7

* Respondenci udzielali wigcej niz jednej odpowiedzi

716dlo: opracowanie na podstawie badan ankietowych.

Z tabelarycznych danych wynika, ze w grupie mlodych klientéw ponad
32% z nich korzystalo z uslug banku mniej niz jeden rok. Najwigkszy udzial, bo
ponad 64% stanowili c¢i, ktorzy byli uslugobiorcami od roku do trzech lat. Mi-
nimalny, bo zaledwie 3,2% byl odsetek tych, ktorych kontakty z instytucja
trwaly ponad szes¢ lat. W przypadku seniorow nie bylo w ogole oséb o najkrot-
szym (do roku czasu) okresie wspolpracy z bankiem. Najwigkszg zbiorowos¢ —
46,7% stanowili ci, ktoérzy byli ustlugobiorcami od czterech do pigeiu lat. Dla
40% tych klientéw relacje z bankiem trwaly szes¢ 1 wigeej lat. Nieco ponad
13% z nich korzystalo z ustug od roku do trzech lat. Wsrdd senioréow zatem
dominowala (86,7%) grupa klientow, ktérzy z analizowana instytucja mieli
wieloletnie kontakty jako uslugobiorcy, co $wiadczy o ich przywiazaniu 1 lojal-
nosci wzglgdem niej. Nalezy podkresli¢, ze wieloletnie relacje partnerow ryn-
kowych 1 ich wzajemna lojalnos¢ stanowia istotne atuty w umacnianiu pozycji
konkurencyjnej banku.
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Jesli chodzi o rodzaj uslug, z ktérych korzystaly badane grupy klientéw na
uwagg zasluguje fakt, ze mlodzi uslugobiorcy byli konsumentami szerszego
wachlarza uslug oferowanych przez bank. O ile korzystali z siedmiu rodzajow
produktu bankowego, to seniorzy tylko z czterech. Produktem o najwigkszym
znaczeniu dla obydwu grup bylo zalozone konto osobiste. Wsrod os6b mlodych
dysponowalo nim ponad 74% uslugobiorcéw, wsrdd senioréw natomiast az
85%. Popularma w obydwu grupach okazala si¢ takze karta platnicza. Znaczny,
bo ponad 28% byl udzial seniorow wykazujacych powierzenie swoich oszczed-
nosci bankowi na lokatach terminowych. Rownoczesnie jedna czwarta oséb
starszych miala zaciagnigta pozyczke, co swiadczy o tym, Zze renta/emerytura
nie jest wystarczajacym zréodlem utrzymania dla cz¢éci seniorow. Mlodych
ustugobiorcow od starszych roznilo posiadanie karty kredytowej i zaciagnigty
kredyt oraz korzystanie z ubezpieczenia i1 zalozonego rachunku w obcej walu-
cie.

Roéznice pomigdzy mlodymi i starszymi ustugobiorcami zauwazalne sa tak-
ze w formach korzystania z ustug bankowych. O ile odsetek mlodych klientow
korzystajacych z obshugi loco bank wynosil 45,2% to w odniesieniu do senio-
row byl on o 23,5% wigkszy. Seniorzy natomiast zdecydowanie ustgpowali
mlodym w przypadku korzystania z bankomatéw oraz w postugiwaniu si¢ In-
ternetem. Roznice odpowiednio wynosily 21,4% oraz 20,2% wigcej na korzysc
grupy mlodych. Mimo ze nowoczesne formy korzystania z uslug bankowych
bardziej powszechnie stosowane sa przez osoby mlode, to nalezy zauwazy¢, ze
akceptowane sa rowniez przez seniorow, ktdrzy stopniowo przekonuja si¢ do
nich, a badania wykazaly, ze czgs$¢ starszych oséb juz je wykorzystuje.

Do podobnych wnioskéw doszla M.T. Piwnicka’. Autorka opisujac nowo-
czesne formy obslugi klientow przez banki zauwazyla, ze obok rozwijajacych
si¢ nowych form dystrybucji uslug, w dalszym ciagu wsrod uslugobiorcdéw po-
pularna jest obsluga tradycyjna, realizowana bezposrednio w placowkach ban-
kowych.

Ocena dzialan marketingowych banku przez uslugobiorcow

Na bardzo konkurencyjnym rynku ustug bankowych strategia dzialan mar-
ketingowych stanowi istotna kwesti¢. Marketing relacji oparty na tworzeniu
dlugotrwalych, lojalnych wigzi pomigdzy ustugodawca a ustugobiorca powinien
by¢ przez instytucje finansowe doceniany i doskonalony. Rodzaj dzialan marke-

" M.T. Piwnicka, Znaczenie nowoczesnych kanalow dystrybucji w osiqganiu przewagi konku-
rencyjnej w bankowosci, Roczniki Naukowe SERiIA, Warszawa—Poznan—Lublin 2008, t. X, z. 4,
s. 337 -341.
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tingowych stosowanych przez analizowang instytucj¢ wzglgdem jej klientdw
1 ocene tych poczynan przez badane grupy uslugobiorcdéw zawarto w tabeli 2.

Tabela 2
Dzialania marketingowe banku wplywajace na lojalnos¢ klientow
Klienci
Rodzaj dziatan* mlodzi seniorzy
liczha | % |liczba | %
Profesjonalna i zyczliwa obshuga 60 | 96,7 45| 75,0
Akcje promocyjne 37 | 59,7 25| 41,7
Bezpieczenstwo ushig 33 | 53,2 35| 583
Pozostawanie w stalym kontakcie z klientami 28 | 45,2 30 | 50,0
Programy lojalnosciowe 16 | 25,8 51 83

* Respondenci udzielali wigcej niz jednej odpowiedzi

Z16dlo: opracowanie na podstawie badan ankietowych.

Z danych zamieszczonych w tabeli wynika, ze wsrdd mlodych uslugobior-
coOw dominowali (prawie 97%) ci, ktorzy przede wszystkim zwracali uwagg na
profesjonalna 1 zyczliwa obsluge pracownikow tej instytucji. Przewagg stanowi-
li takze (59,7%) mlodzi uslugobiorcy, ktérzy realizacje akcji promocyjnych
uwazali za istotne dzialania marketingowe. Dla 53,2% bardzo wazng kwestia
bylo bezpieczenstwo ustug. Utrzymywanie stalych kontaktow z klientami doce-
nilo ponad 45% badanych z tej grupy, a prawie 26% wypowiadajacych si¢
zwrocito uwagg na zasadno$C stosowania programoéw lojalnosciowych, jako
korzystnych dziatlan marketingowych na rzecz utrzymania pozyskanych klien-
tow banku. W grupie seniordw, az trzy czwarte badanych podkreslito waznosc
profesjonalnego przygotowania personelu banku. Kolejnym, w hierarchii waz-
nosci, dzialaniem okazala si¢ dbalos¢ o bezpieczenstwo $wiadczonych uslug.
Polowa seniorow za podstawowa determinantg uznala pozostawanie w stalym
kontakcie z pracownikami banku. Akcje promocyjne organizowane przez bank,
jako wazne dzialanie marketingowe, docenilo prawie 42% seniordéw, czyli az
o 18% mnigj niz mlodych ustugobiorcow. Na temat realizowanych przez bank
programéw lojalnosciowych rowniez wypowiedzialo si¢ o 17,5% mnigj star-
szych uslugobiorcow. Zaledwie 8,3% wypowiadajacych si¢ na temat progra-
moéw lojalnosciowych 1 zasadnosci ich stosowania jako jednego z elementu
dzialan marketingowych, $wiadczy o tym, ze starsze osoby nie byly przekonane
do tego rodzaju inicjatyw marketingowych.

W reasumpgji nalezy podkresli¢, ze najwickszy udzial zardéwno wsrod milo-
dych, jak i starszych klientéw stanowili ci, dla ktoérych najwazniejsza byla pro-
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fesjonalna 1 Zyczliwa obsluga personelu banku. Okazuje si¢, ze jest to czynnik
stawiany na pierwszym migjscu przez wspdlczesnych uslugobiorcow, co wyni-
ka takze z badan przeprowadzonych przez A. Nowacka’. R'W. Palmatier
1 wspolautorzy podkreslaja, ze profesjonalizm personelu stanowi determinante
zaufania, satysfakcji i zaangazowania klientéw banku’. To z pracownikami
banku kazdy klient ma pierwszy kontakt, dlatego tez od jakosci obslugi
1 uprzejmosci personelu zalezy czy klient zdecyduje si¢ na podtrzymanie kon-
taktu z instytucja. Klienci odczuwajac przyjazne nastawienie, osobiste zaanga-
zowanie 1 profesjonalizm pracownikow, czuja si¢ doceniani. W ich $wiadomo-
$ci wytwarzaja si¢ pozytywne wrazenia, konsekwencja ktdrych jest zachowanie
ciaglosci korzystania z uslug i postawa lojalnosci wobec banku'’. Przeprowa-
dzone badania ankictowe wykazaly takze, ze najwigksze roznice w pogladach
na temat stosowanych przez bank dzialan marketingowych mi¢dzy mlodymi
a starszymi ushigobiorcami dotyczyly akcji promocyjnych 1 realizacji progra-
mow lojalnosciowych.

Zréznicowane zdania odnosnie programow lojalnosciowych znalazly takze
odzwierciedlenie w opiniach badanych grup klientow na temat skutecznosci ich
realizacji w celu pozyskania uslugobiorcow przez bank. Dane z tego zakresu
zawarto w tabeli 3.

Tabela 3

Wplyw programoéw lojalnosciowych na decyzje wyboru banku przez klientéw

Klienci
Wplyw programow na decyzje mlodzi Seniorzy
liczba | % | liczba | %
Zdecydowanie tak 16 | 25,8 51 83
Raczej tak 21 33 — —
Raczej nie 32| 51,6 42 1 70,0
Zdecydowanie nie 12 | 19,3 13 | 21,7

716dlo: opracowanie na podstawie badan ankietowych.

Na podstawie danych nalezy stwierdzi¢, ze bardziej do celowosci stosowa-
nia przez bank programéw lojalnosciowych przekonani byli mlodzi ustugobior-
cy, ktorych odsetek wynosil 26%. Zaledwie 8,3% seniorow uwazalo, ze pro-
gramy maja zdecydowany wplyw na decyzj¢ wyboru banku. Bardzo negatywna

8 A. Nowacka, Preferencje klientow...,s. 116.

® R.W. Palmatier, R.P. Dant, D. Grewal, K.R. Evans, Factor inlucencing the effectiveness of
relationship marketing: a metaanalysis, ,,Journal of Marketing” 2006, No. 10, s. 136-153.

9E. Niedzielski, Konkurencyjnosé bankow spéldzielezyeh na rynku ustug bankowych, Roczni-
ki Naukowe SERiIA, Warszawa—Poznan—-Krakow 2007, t. IX, z. 2, s. 267-270.
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opini¢ o programach lojalnosciowych wyrazilo 19,3% mlodych uslugobiorcow
1 0 2,4% wigcej seniorow. Nalezy zauwazy¢, ze w obydwu analizowanych gru-
pach klientow przewage stanowily opinie, ze programy lojalnosciowe raczej nie
wywieraja pozytywnego wplywu na decyzje klientow, ktorzy zastanawiajg si¢
nad wyborem banku.

Promocyjne dzialania bankow w celu pozyskania nowych klientow 1 utrzy-
mania lojalnych uslugobiorcoéw stanowia bardzo wazna kwestig wsrod licznych
rywali na rynku ustug bankowych. Oceng przez badane grupy klientow dziatan
marketingowych analizowanej instytucji, w zakresie promowania swojej oferty
ustugowej, przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4
Ocena dziatan promocyjnych banku w odniesieniu do konkurencji
Klienci
Wplyw programow na decyzje mlodzi Seniorzy
liczba | % | liczba | %

Poréwnywalne z konkurencja 32 51,6 [ 20 33,3

Stabsze w stosunku do konkurencji 23 37.1 24 40,0

Wyrdzniajace si¢ od konkurencji oryginalnoscig 7 11,3 16 26,7

Z16dlo: opracowanie na podstawie badan ankietowych.

Uwagg zwraca fakt, ze podobnie jak w wyzej analizowanych zagadnie-
niach, takze w ocenie dzialan promocyjnych, opinie mlodych klientéw réznia
si¢ od pogladow wyrazonych przez senioréw. Ustugobiorcy wickowo mlodzi
stanowili o 18,3% wickszy udzial od seniorow twierdzac, ze akcje promocyjne
banku, ktorego sg klientami byly porownywalne z analogicznymi dzialaniami
realizowanymi przez konkurentéw. Dzialania promocyjne na poziomie slab-
szym analizowangj instytucji od jej rywali ocenilo o 2,9% wigcej seniorow, niz
mlodych uslugobiorcéw. Jednoczesnie, znacznie wigeej seniordw, bo o 15,4%
niz klientéw mlodych uwazalo, ze akcje promocyjne organizowane przez bank
wyr6znialy si¢ oryginalnoscia na tle konkurencji. Nalezy zatem stwierdzi¢, ze
wickowo mlodsi klienci banku okazali si¢ bardziej wymagajacy od wigkszosci
seniorow, w oczekiwaniach na atrakcyjniejsze 1 oryginalniejsze zachgcanie
klientéw do korzystania z ustlug banku, za pomoca organizowanych dzialan
promocyjnych.

Uatrakcyjnienie oferty banku — sugestie klientéw

Wryksztalcony, wymagajacy klient, obserwujac dzialania ustugodawcow
wyrabia sobie wlasny poglad na temat jakosci swiadczonych uslug i coraz czg-
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sciej, bedac klientem lojalnym, swoimi pogladami i sugestiami dzieli si¢ z ustu-
godawca. Wzajemna wymiana zdan na merytoryczne zagadnienia, ktérymi za-
interesowani sg uslugodawca i1 ustugobiorca, w celu doskonalenia $wiadczonych
ustug, to takze jeden z elementow marketingu partnerskiego. Dlatego tez,
w badaniu uwzglgdniono sugestie klientéw dotyczace uatrakcyjnienia oferty
badanej instytucji. Odpowiednie dane z tego zakresu zaprezentowano w tabeli 5.

Tabela 5
Ocena dziatan promocyjnych banku w odniesieniu do konkurencji
Klienci
Propozycje klientow* mlodzi Seniorzy

liczha | % | liczba | %
Zastosowac premie przy zakupie ustug 28 | 452 30 50,0
Zwigkszy¢ liczbg bankomatdéw 22 35,5 5 8.3
Zwigkszy¢ dzialania promocyjne 18 [29.0 15 250
Rozszerzy¢ sprzedaz ustug przez Internet 16 | 25,8 5 8,0
Rozszerzy¢ i poglebi¢ asortyment ustug 12 19.3 8 13,3
Wydhizy¢ czas otwarcia banku 8 12,9 5 8.3
Swiadczy¢ ustugi przez telefon 4 6.4 12 20,0

*Respondenci udzielali wigcej niz jednej odpowiedzi

716dlo: opracowanie na podstawie badan ankietowych.

Z informagcji zawartych w tabeli wynika, ze wigkszy byl udzial osob mlo-
dych czyniacych propozycje dotyczace uatrakcyjnienia oferty banku niz odsetek
starszych wickiem. Zdecydowana wickszos¢ ustugobiorcéw mlodych niz star-
szych zwrécila uwage na konieczno$¢ zwickszenia liczby bankomatow, rozsze-
rzenia realizacji uslug przez Internet oraz poglebienia asortymentu produktu
ustugowego, a takze wydluzenia czasu otwarcia banku. Odsetek wypowiadaja-
cych si¢ senioréw byl natomiast wyzszy niz mlodych w dwoéch przypadkach.
Pierwszy dotyczyl sugestii stosowania premii przy zakupie. Drugim zyczeniem
0s6b starszych bylo zwigkszenie mozliwosci §wiadczenia ushug przez telefon.
Okazuje si¢ zatem, Z¢ osoby starsze, a zwlaszcza samotne, nie dysponuja dostg-
pem do Internetu, zatem bardziej odpowiada im korzystanie z ustug bankowych
przy uzyciu telefonu. Wsrod siedmiu sugestii dotyczacych uatrakcyjnienia ofer-
ty banku, w obydwu grupach badanych klientéw, najwigkszy odsetek wypowie-
dzi odnosil si¢ do zastosowania premii przy zakupie uslug oraz zwigkszenia
dzialan promocyjnych.
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Zakonczenie

Przeprowadzone badania wsrdd dwdch wickowo roznych grup klientow
banku spoldzielczego, umozliwily zdiagnozowanie réznic wystgpujacych po-
miedzy grupami. Okazalo sig, ze dywersyfikacja wystapila zarbwno w zacho-
waniach, jak 1 wyrazonych opiniach na temat prowadzonych przez bank dziatan
marketingowych. Nalezy sformulowaé wniosek, ze wiek klientow jest determi-
nanta wplywajaca na rynkowe zachowania ustugobiorcow 1 postrzeganie oraz
oceng realizacji przez bank dzialan marketingowych. Zatem kierownictwo ban-
ku pragnac utrzyma¢ mocna pozycje rynkowa instytucji, powinno systematycz-
nie przeprowadza¢ badania marketingowe wsrdd klientow 1 na podstawie opinii
oraz sugestii r6znych wickowo grup uslugobiorcéw formulowaé prawidlowe
whnioski, a nastgpnie stuszne propozycje wdraza¢ do swojej dzialalnosci.

YOUNG AND SENIOR BANK CLIENTS — THEIR BEHAVIOR
AND EVALUATION OF MARKETING ACTIVITIES

Summary

The paper analyzes behavior and evaluation of marketing activities for young (age up to
25 years) and senior clients (over 65 years), being clients of a cooperative bank, operating in the
Podkarpackie viovodeship. Analyzed issues are related to: factors influencing the choice of the
bank, period, type and form of using the services, marketing activities affecting the bank's cus-
tomer loyalty, the importance of loyalty programs, evaluation of promotional activities and pro-
posals of clients connected with making service offerings more attractive. Age turned out to be
the factor significantly differentiating both behavior as well as assessment of functioning of the
bank.

Translated by Maria Grzybek



