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Streszczenie

Artykul zawiera analize poréwnawcza preferencji i zachowan wybranych grup klientow
bankowosci detalicznej. W szczegdlnoscei, analizie poddano poziom aktywnosci junioréw (osoby
w wieku 15-24 lata) i senioréw (powyzej 60. roku zycia) w sferze komunikacji marketingowe;j
bankéw w Polsce. Watek ten poprzedzony zostal krotkim opisem wyboréw dostawcow ustug
bankowych, wykorzystywanych kanalow dystrybucji oraz stopnia ubankowienia wybranymi
ustugami obu segmentow.

Wstep

Analiza zachowan klientoéw obejmuje przede wszystkim diagnoz¢ czynnikdéw
wplywajacych na procesy decyzyjne oraz sposoby zaspokajania potrzeb nabywcy.
S.G. Beverly 1 M. Sherraden wyrdznili dwa gléwne czynniki ksztattujace zachowa-
nia konsumenta na rynku ustug bankowych, mianowicie: zdolnos¢ do oszczedzania
1 che¢ do generowania dodatkowych srodkow pienigznych, ktore moglyby byé
przeznaczone na biezaca konsumpcje. Decyzje te uwarunkowane sg ograniczeniem
budzetowym jednostki (poziomem jego dochodu rozporzadzalnego) 1 potrzebami
konsumenckimi. G. Katona twierdzi, ze nic wszystkie zachowania konsumenta sa
racjonalne. Czasami miewaja charakter impulsywny 1 zwyczajowy. Ulegaja tez
zmianom wraz z uplywem czasu, gdyz ksztaltowane sa przez efekty doswiadczenia
i oczekiwania wobec przyszlosci’. Z kolei teorie psychologiczne i socjologiczne
uwzgledniaja przede wszystkim potrzeby jednostki oraz jej preferencje. Generalnie

! Praca naukowa finansowana ze $rodkéw na nauke w latach 2009-2011 jako projekt badawczy.
Grant promotorski G/'WZ/2/2009 (Umowa nr 0435/B/H03/2009/37) przyznany w ramach 37. konkursu
projektéw badawczych.

* S.G. Beverly, M. Sherraden, Institutional Determinants of Savings: Implications for Low-income
Householders and Public Policy, ,,The Journal of Socio-Economics” 1999, No. 28, s. 460.
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potrzeba definiowana jest jako stan, w ktorym jednostka odczuwa brak, wynikajacy
z rdznic migdzy stanem obecnym a pozadanym. Potrzeby determinuja zachowania
konsumenckie, ktore polegaja na poszukiwaniu srodkow 1 sposobow ich zaspokaja-
nia. Potrzeby te moga by¢ zaspokajane poprzez nabywanie okreslonych dobr
iushug’.

Dostep do zréznicowanych form alokacji nadwyzek dochodu, czy tez do pozy-
czek 1 kredytdw, przeznaczanych na niwelowanie ewentualnych dysproporcji mie-
dzy poziomem konsumpcji 1 dochodéw, daje szanse na wyzszy poziom zaspokoje-
nia potrzeb. Oszczednosci 1 pozyczki wykorzystywane sa do wygladzania sciezki
konsumpcji. Nabywanie dobr poprzez zaciaganie kredytow bankowych pozwala na
wyzszy poziom konsumpcji niz ten, ktory jest osiagany z biezacych dochodow
1 posiadanych oszczednosci. Kredyt jest rowniez zrodlem pokrywania ewentualnych
czasowych deficytow w czasie calego cyklu zycia konsumenta. Z kolei oszczedza-
nie jest procesem polegajacym na zaniechaniu konsumpcji biezacej na rzecz kon-
sumpcji przyszlej. Przystgpujac do wspolpracy z bankiem, konsument zyskuje za-
tem mozliwos¢ lepszego zarzadzania srodkami pienigznymi. Oprécz réznych form
lokowania srodkéw finansowych 1 kredytowania konsument moze korzysta¢ z do-
datkowych ushug bankowych, jak leasing, produkty doméw maklerskich, ushugi
rozliczeniowe, doradztwo itp.

Specyfika ustug bankowych jest to, ze wickszos¢ z nich opiera si¢ na wspolpra-
cy w dluzszej perspektywie czasu. Wybor dostawcy ustug bankowych poprzedzony
jest zazwyczaj analiza oferty bankow konkurencyjnych. Proces inicjacji wspolpracy
jest pierwsza faza komunikacji w relacji klient — bank. Skladajac propozycj¢, bank,
poprzez preferowane kanaly komunikacji, informuje konsumenta o potencjalnych
korzysciach wynikajacych z podjecia wspolpracy. Oferta bankowosci detaliczne)
skierowana jest przede wszystkim do o0séb fizycznych, ktére ukonczyly 18 lat oraz
posiadaja pelng zdolnos¢ do czynnosci prawnych. Banki kieruja swoja oferte row-
niez do oséb maloletnich, z ograniczong zdolnoscia lub calkowitym brakiem zdol-
nosci do czynnosci cywilnoprawnych®, jednak wszelkie decyzie o podjeciu lub
finalizacji wspdlpracy z bankiem wymagaja zgody przedstawiciela ustawowego.

W przypadku osob, ktore zaakceptowaly propozycje 1 nawigzaly wspdlprace
z bankiem, kanaly komunikacji marketingowej wykorzystywane sg do przekazywa-
nia informacji o zmianach w ofercie lub naklaniania do rozszerzenia 1 intensyfikacji
wspolpracy. Przekaz ten emitowany jest w ramach zintegrowanego systemu komu-

* Szerzej na temat potrzeb finansowych konsumentéw: T. Zyminkowski, Ksztaltowanie wizerunku
banku, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2003, s. 36-40.

* Ograniczong zdolno$¢ do czynnosci prawnych posiadaja osoby miedzy 13. a 18. rokiem zycia badz
osoby czgsciowo ubezwlasnowolnione. Osoby ponizej 13. roku zycia nie posiadajg zdolnosci do czyn-
nosci prawnych. Art. 10-16 Ke (Ustawa z 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny. DzU 1964, nr 16,
poz. 93).
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nikacji z klientem. Integracja dotyczy spojnosci komunikatow w wiclu kanatach,
ktore czesto pelnig funkcje zaréwno promocyjna, jak 1 dystrybucyjna. Przeplyw
informacji o bankach i ich uslugach dokonuje si¢ rowniez w ramach komunikacji
nicformalnej. Wysluchanie opinii znajomych 1 rodziny oraz korzystanie z innych
zrddet informacyi, takich jak: prasa fachowa, fora internetowe, programy informa-
cyjne, rowniez wplywa na percepcj¢ 1 oceng ushug bankowych.

W wyniku kompromisu migdzy zalozeniami koncepcyjnymi zgromadzonego
materialu badawczego® a profilem potencjalnego klienta detalicznego bankéw
funkcjonujacych w Polsce, za segment junioréw na rynku bankowych ustug deta-
licznych zostaly uznane osoby migdzy 15. a 24. rokiem zycia. Niniejszy artykul
przedstawia analize badan dotyczacych deklaratywnej aktywnosci w obszarze zin-
tegrowanego systemu komunikacji z bankiem. Analiza ta zostanie poprzedzona
krotka charakterystyka badanej grupy 1 jej wyboréw rynkowych dotyczacych insty-
tucji 1 produktow bankowych. Wyniki badan wsrdd junioréw skonfrontowane zo-
stana z wynikami badan wsrdd senioréw. Grupg t¢ tworza osoby w wieku popro-
dukecyjnym, powyzej 65. roku zycia. Decyzja ta wynika z checi ujednolicenia struk-
tury grupy seniorow wedlug aktywnosci zawodowej oraz uzyskania porownywalnej
liczebnosci analizowanych segmentéw. Gléwnym celem pracy jest poszukiwanie
roznic 1 podobienstw w postgpowaniu obu grup na rynku bankowosci detaliczne;.

Metodyka badan i charakterystyka poréwnawcza zbiorowosci

W celu zbadania stopnia wykorzystania wybranych zrodel informacji 1 kanaloéw
dystrybucji przez klientéw bankéw w Polsce zastosowano metode sondazu konsu-
menckiego z technikg wywiadow bezposrednich CAPI. Przeprowadzenie reprezen-
tatywnych badan ogdlnopolskich zlecono profesjonalne; firmie badawcze;j.
W dwoch niezaleznych falach badania typu omnibusowego (w terminic 7-
13.05.2010 r. 1 11-17.06.2010 r.) przeprowadzono 2027 wywiaddéw osobistych ze
wspomaganiem komputerowym. W wyniku wazenia stratyfikacyjnego, majacego
na celu dopasowanie struktury proby wedlug rozkladu plei, wieku, wyksztalcenia
1 miejsca zamieszkania do rozkladu populacji, a takze ,.czyszczenia” bazy danych,
ogolna liczebnos¢ proby, zakwalifikowana do dalszej analizy, wyniosta 2010 oséb.
Do opracowania wynikow wykorzystano pakiet SPSS Statistics 17.0.

Obie grupy poddane analizie (375 juniordw 1 295 senioréw) stanowily 33,4%
badanej zbiorowosci. Sposrod wszystkich analizowanych osob jedynie 44,8% ko-
rzystalo z ustug bankowych. Okazalo si¢, ze seniorzy maja wyzszy stopien uban-
kowienia niz juniorzy. 49% o0s6b starszych korzystalo przynajmniej z jednego ban-
ku, zas$ odsetek mlodych uzytkownikéw bankowosci wynosit zaledwie 42%. Wsrod
junioréw znalazlo sie tylko 5 uzytkownikéw w kategorii wickowej 15—18 lat. Obie

* Badaniami objgto osoby powyzej 15. roku Zycia.
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grupy charakteryzujg sie bardzo wysokim (ok. 90%) odsetkiem osob, ktére korzy-
stajg tylko z jednego dostawcy ustug bankowych. Wsrod pozostatych jednakowo
przewazaty osoby wspdtpracujgce z dwoma bankami. Struktury respondentow we-
dhtug liczby bankow, z ustug ktérych korzystaja, przedstawiono na rysunku 1

Rys. 1. Struktura analizowanych grup wediug liczby bankéw (juniorzy: N = 156, seniorzy:
Zrédio: o;;\lraco?/;lasri.ie witasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizowane grupy wykazywaly rowniez stosunkowo wysokg homogenicznosé
co do deklarowanego Sredniego miesiecznego dochodu netto. W obu grupach do-
chod netto nie przekraczat 5000 zi, gdzie znaczng wiekszo$¢ tworzyty osoby
0 dochodzie ponizej dwdch tysiecy ztotych (65% junioréw i 77% senioréw). Po-
dobny rozktad odpowiedzi pojawit sie rowniez ze wzgledu na miejsce zamieszka-
nia. Wsrdd uzytkownikéw bankowosci, zaréwno w grupie juniordw, jak i seniorow,
dominowaly osoby pochodzace ze wsi (ok. 35% wskazah w obu zbiorowosciach)
oraz miast od 50 tys. do 200 tys. mieszkarcow (ok. 20-25% odpowiedzi ogétem).

Heterogeniczno$¢ wynikata przede wszystkim z kategorii zawodowych obu
grup, poziomu wyksztatcenia oraz stanu cywilnego. Wsrdd mtodych najliczniejsza
grupe stanowili pracownicy sektora prywatnego (44%o) oraz osoby posiadajgce
status ucznia lub studenta (32%6), niepodejmujgcego zadnej pracy zarobkowej. Spo-
ragrupa junioroéw (67,3%) posiadata wyksztatcenie srednie lub nieukonczone wyz-
sze. Zdecydowana wiekszosc¢ tej zbiorowosci, bo az 82%, byta stanu wolnego (ka-
waler/panna). Wsrod senioréw przewazali emeryci i rencisci (91% wskazan), gtow-
nie z wyksztatceniem niepetnym podstawowym lub podstawowym, majacy za sobg
doswiadczenia matzenskie. 48% senioréw nadal pozostawato w zwiazku matzen-
skim, a kolejne 50% posiadato status wdowca(y) lub rozwodnika. Kolejnym czyn-
nikiem roznicujgcym struktury zbiorowosci byta pte¢ respondentow. W kategorii
junioréw przewazali mezczyzni (53,8%), zas wsrdd seniorow dominowaty kobiety
(56,6%0).
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Wybory rynkowe analizowanych grup nabywcow

W obu analizowanych grupach, podobnie jak 1 w calej badanej zbiorowosci,
najczgscie] wybieranym dostawca uslug bankowych byl PKO BP SA. Jednak senio-
rzy wybierali go dwukrotnie czesciej niz juniorzy (tab. 1). Obie badane zbiorowosci
nie rdéznia si¢ znaczaco strukturami wyboréw dostawcow ushug bankowych.
W pierwszej piatce pojawiaja si¢ Lukas Bank SA i ING Bank Slaski SA.

Tabela 1
Struktura respondentéw ze wzgledu na wskazany bank
Lp. Bank Juniorzy % Bank Seniorzy %
1 PKOBP SA 24 154 PKO BP SA 54 38,6
2 | Lukas Bank 19 122 | Bankispol- 28 20,0
dzielcze
3 mBank 18 11,5 Pekao SA 15 10,7
4 BZ WBK SA 17 10,9 Lukas Bank 9 6.4
ING Bank ING Bank
> | §laski SA 16 10371 §laski SA 8 5,7
6 | Pekao SA 15 o6 | BankPocz 5 36
tfowy SA
Banki spol- AIG Bank
7 dzielcze 1 7.1 Polska SA > 3.6
8 Alior Bank SA 6 3.8 Euro Bank 4 29
9 Millennium SA 6 3.8 BGZ SA 4 2,9
10 Inteligo 6 3.8 BZ WBK SA 3 2,1
11 Bank BPH SA 3 19 Nordea 2 14
Getin Noble
12 Bank SA 3 1,9 mBank 2 1,4
13 Inne 12 7.7 Inne 6 0,7
Razem 156 100,0 Razem 145 100,0

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Osoby mlode, bedace reprezentantami tzw. pokolenia Y, ktore swobodnie po-
shuguje sie technologia informatyczna, czgscie) nawiazuja wspolprace z bankami
preferujacymi nowoczesne kanaly dystrybucji. Otwarci na nowosci, chetniej decy-
duja si¢ na ,,mlode”™, pr¢znie dzialajace banki. Dlatego tez spory odsetek tej grupy
korzysta z takich bankéw jak mBank, Inteligo, Alior Bank czy Getin Noble Bank
SA. Warto podkresli¢ stosunkowo wysoka popularnos¢ mBanku wsrdd juniordw,
a bankow spoldzielczych wsrdd seniorow. Wysoki odsetek wskazan mBanku jako
banku wiodacego wsrdd ludzi mlodych moégl wynikaé z tego, ze bank ten jako
pierwszy znidsl oplaty za prowadzenie rachunku 1 przelewy bankowe. Z kolei sto-
sunkowo wysoka popularnosé bankow spoldzielczych wsrod senioréw mogla wy-
nika¢ z dominujacej roli mieszkancéw wsi w tej grupie. Nie mozna jednak jedno-
znacznie stwierdzi¢, ze bank ten jest populamy gléwnie wsrdd rolnikow, gdyz oso-
by pracujace w indywidualnych gospodarstwach rolnych stanowily jedynie 1%
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calej analizowanej zbiorowosci. Zgromadzone dane empiryczne nie daja jednak
mozliwosci zdiagnozowania, jaki odsetek emerytdw 1 rencistow stanowili byli rol-
nicy.

Poréwnujac stopien ubankowienia wybranymi produktami junioréw 1 seniorow
w Polsce (tab. 2 1 3) zauwazy¢ nalezy, ze najwicksza popularnoscia w obu grupach
cieszyly si¢ rachunki oszczednosciowo-rozliczeniowe. Seniorzy mieli znacznie
wyzszy odsetek respondentéw deklarujacych posiadanie jakiejkolwick formy
oszczednosci (rachunku oszczednosciowego czy lokaty terminowej). Grupa ta byla
rowniez bardziej aktywna w pozyskiwaniu dodatkowych srodkéw na biezace po-
trzeby — wyzszy odsetek 0sob posiadajacych kredyt konsumpcyjny.

Tabela 2
Popularnos¢ wybranych produktéw bankowych wsrdd junioréw (w %)
Posiadam
Lp. Produkty tak nie odmowa odp.

1 | ROR 98.7 1,3 0,0

2 Karta platnicza debetowa 782 21,8 0,0

3 Kredytowa karta platnicza 147 853 0,0

4 | Kredyt konsumpeyjny gotdwkowy 9,0 90.4 0,6

5 | Kredyt konsumpcyjny ratalny 4,5 95,5 0,0

6 Kredyt samochodowy 19 98,1 0,0

7 | Kredyt hipoteczny/mieszkaniowy 2.6 974 0,0

8 | Kredyt konsolidacyjny/refinansowy 0,0 994 0,6

9 Rachunek oszczgdnosciowy 9.6 90,4 0,0

10 | Lokata terminowa 19 98,1 0,0

11 | Lokata z funduszem inwestycyjnym 1,9 97.5 0,6

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan (N = 156).
Tabela 3
Popularnos¢ wybranych produktow bankowych wsrdd seniorow (w %)
Posiadam

Lp. Produkty tak nie odmowa odp.
1 ROR 854 14,6 0,0
2 Karta platnicza debetowa 462 53.8 0,0
3 Kredytowa karta platnicza 6.9 93,1 0,0
4 Kredyt konsumpeyjny gotdbwkowy 11,7 88.3 0,0
5 Kredyt konsumpcyjny ratalny 14,5 85.5 0,0
6 Kredyt samochodowy 2.1 979 0,0
7 Kredyt hipoteczny/mieszkaniowy 0,7 99.3 0,0
8 Kredyt konsolidacyjny/refinansowy 0,0 100,0 0,0
9 Rachunek oszczgdnosciowy 13,9 86,1 0,0
10 Lokata terminowa 194 78,5 2.1
11 Lokata z funduszem inwestycyjnym 5.5 93.8 0,7

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan (N = 145).
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Wsrdd junioréw bylo ponad dwukrotnie wiecej posiadaczy kart platniczych niz
wsrod seniordw. Badani zdecydowanie czesciej decydowali sie na karty debetowe,
wydawane do obstugi rachunkéw, niz na karty kredytowe. Posiadacze platniczych
kart debetowych, bez wzgledu na przynaleznos¢ do grupy wickowej, zazwyczaj
placili kartg kilka razy w miesiacu (35% wskazan wsrdd juniordw 1 26% wsrdd
senioréw). Prawie 25% mlodych posiadaczy kart bankomatowych korzystalo z nich
codziennie lub kilka razy w tygodniu. Z kolei zdecydowana wickszo$¢ wszystkich
posiadaczy kart kredytowych dokonywala transakcji najwyzej kilka razy w miesia-
cu lub rzadziej.

Obie generacje roznia si¢ znacznie w preferencjach co do form kontaktu z ban-
kiem. Osoby mlode chetnie wykorzystywaly elektroniczne kanaly dostgpu. Najpo-
pularniejsze z nich to bankomaty (86,8%), Internet (69,8%) oraz karty platnicze,
wykorzystywane do platnosci bezgotdéwkowych (68,8%). Rosnaca powszechnos¢
nowoczesnych kanalow dostepu nie wyparta popularnosci osobistego kontaktu
z pracownikami banku. Prawie 70% junioréw odwiedza standardowe placowki
obslugi, najczesciej kilka razy w roku, zas 25% punkty w centrach handlowych.
Milodzi chetnigj niz seniorzy korzystali z pozostalych form kontaktu z bankiem.
Niespelna 18% korzystalo z terminali samoobstugowych, infolinii, bankowosci
telefonicznegj, wplatomatdéw czy posrednikoéw finansowych. Z kolei wsrod seniorow
kanaly te wykorzystywane byly sporadycznie (rzadziej niz kilka razy w roku),
a odsetek wskazan nie przekraczal 7%. Wyjatek w tej grupie stanowily wplatomaty,
z ktorych prawie 10% seniorow korzystalo kilka razy w miesiacu lub rzadziej. Oso-
by starsze nieco swobodniej postugiwaly si¢ bankowoscia internetowa 1 kartami
bankomatowymi. 14% tej grupy korzystalo z internetowych kanaléw dostepu,
z czego prawie 7% logowalo si¢ do systemu codziennie lub kilka razy w tygodniu.
Ponad 45% calej grupy korzystalo rowniez z bankomatdéw. Prawie 38% seniorow
wykorzystywalo karty debetowe do platnosci bezgotowkowych, jednak nie z taka
czgstotliwoscia jak juniorzy. Zdecydowana wickszosé, bo az 34%, placila karta
kilka razy w miesiacu lub rzadzie;.

Osoby starsze preferowaly przede wszystkim osobistg wizyt¢ w placéwce ban-
ku (85%), ktora odwiedzaly przewaznie kilka razy w miesiacu lub kilka razy
w roku. Seniorzy chetniej niz juniorzy korzystali z zakupow w systemie sprzedazy
ratalnej. Czynili to okazjonalnie (rzadziej niz raz w roku), jednak odsetek (20%)
0s0b starszych korzystajacych z zakupdéw na raty byl o 7% wyzszy niz w przypadku
0s6b mlodych.

Zrédla informacji o bankach

W przypadku ushug bankowych przyjecie zalozenia o racjonalnosci dokonywa-
nych wybordw jest bardziej zasadne niz w przypadku dobr konsumpcyjnych. Decy-
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zje konsumenckie podejmowane sa w wyniku procesu przetwarzania informacji
plynacej z otoczenia. Banki angazuja si¢ w proces sterowania zachowaniami na-
bywcow. Wykorzystujac zintegrowany system komunikacji®, probuja wplywaé na
ich decyzje oraz wybory rynkowe. Nie sa jednak w stanie kontrolowaé przekazu
informacji dokonujacego si¢ w swobodnej komunikacji migdzyludzkie;.

W tabelach 4 1 5 ukazano stopien wykorzystania okreslonych zrédel informacji
o bankach przez obie analizowane grupy. Zestawienia te maja wylacznie deklara-
tywny charakter 1 nie okreslaja stopnia przyswajalnosci i zrozumienia komunikatow
dostepnych w okreslonych zrodlach. Interpretacja wynikow moze jednak stanowié
przeslanke do oceny skutecznosci kanaléw komunikacji z okreslonym profilem
odbiorcy. Wiekszos¢ z nich pozwala oszacowaé szanse odbioru przekazu emitowa-
nego w ramach kontrolowanej komunikacji marketingowej banku, bedacej konse-
kwencja plandw 1 strategii marketingowych. Sposréd innych zrédel informacii
o banku analizie poddana zostala jedynie czgstotliwos¢ korzystania z wiedzy 1 opi-
nii znajomych 1 rodziny. Pozostale zrédla, takie jak prasa fachowa, fora interneto-
we, raporty 1 zestawienia rynkowe, zakwalifikowane zostaly do kategorii ,.inne”.

Tabela 4
Popularnos¢ wybranych zrodet informacji o bankach (ofercie, produktach, promocjach)
wsrdd junioréw (w %)
Zrodlo informacji Korzystam Nie korzy-
o banku stale, _ od czasu rzz_;tdko, _ stam
regularnie | doczasu | okazjonalnie

Pracownicy banku 104 37.8 21,5 30,3
Internet 164 34,0 20,0 29,6
Direct mail 8.2 10,9 18,7 622
Tablice informacyjne 3.8 6.9 20,8 68.5
Informacja na wycia-
oach bankowych 124 14,9 24.5 482
Wiedza i opinia zna- 133 316 253 298
jomych i rodziny
Gazetki bankowe 29 14,0 18,7 644
Reklama w telewizji 7,6 20,8 223 493
Reklama w radiu 47 11,8 19,0 64,5
Reklama w prasie 28 154 20,5 613
Reklama zewngtrzna 33 15,8 284 525
Ulotki, kalendarzyki 3.8 122 248 592
Inne 104 37,8 21,5 30,3

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan (N = 156).

¢ Szerzej na temat zintegrowanego systemu komunikacji: 1. Szlis, Rola zintegrowanego systemu in-
formacji w marketingowym procesie dostarczania wartosci na rynek, w: Instrumenty i informacje
marketingowe, red. D. Dabrowski, Politechnika Gdanska, Gdansk 2006, s. 209-216.
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Tabela 5

Popularnos¢ wybranych zrodet informacji o bankach (ofercie, produktach, promocjach)
wsrdd seniorow (w %)

., . . Korzystam X
Zrodlo informacji stale, od czasu rzadko. Nie korzy-
o banku . . . stam
regularnie | do czasu | okazjonalnie

Pracownicy banku 52 37.3 193 38.2
Internet 0.4 10,0 1.9 87.7
Direct mail 2.8 5,3 1,2 90,7
Tablice informacyjne 2,1 8,2 11,7 78,0
Informacja na wycia- 165 154 108 573
gach bankowych
Wiedza i opinia zna- 78 324 19.5 403
jomych i rodziny
Gazetki bankowe 0,0 13,7 15,8 70,5
Reklama w telewizji 5,3 26,2 13,1 554
Reklama w radiu 23 14,1 10,7 729
Reklama w prasie 3,6 9.6 18,5 68,3
Reklama zewngtrzna 32 8.4 144 74,0
Ulotki, kalendarzyki 24 7,1 21,9 68,6
Inne 5.2 373 193 382

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan (N = 145).

Osoby mlode sa znacznie bardziej otwarte na komunikaty plynace z otoczenia.
Odsetek junioréw korzystajacych z poszczegolnych zrodel, bez wzgledu na czgsto-
tliwos¢ korzystania, jest zawsze wyzszy niz 30%. Grupa ta poszukuje informacji
o bankach przede wszystkim w Internecie, wsrdd znajomych 1 rodziny lub pracow-
nikdéw banku. Kazde z tych zrodel wykorzystywane jest przez 70% junioréow. Pra-
cownicy banku oraz wiedza 1 opinie bliskich to réwniez gldwne zrodla informacji
wsrod senioréw. W dalszej kolejnosci obie zbiorowosci zapoznajg si¢ z komunika-
tami przesylanymi na wyciagach bankowych oraz emitowanymi w reklamach tele-
wizyjnych. Do junioréw szybciej mozna dotrzeé poprzez reklam¢ zewngtrzna, do
senioréw zas poprzez radio 1 prase. Media te sq rowniez popularne wsrod juniorow,
jednak mniej niz billboardy 1 inne srodki reklamy zewnetrznej. Najmniej skuteczna
forma komunikacji w przypadku seniordéw jest reklama internetowa 1 poczta bezpo-
srednia. Do juniorow najtrudniej dotrze¢ poprzez tablice informacyjne 1 gazetki
bankowe w placowkach banku. Najpopularniejszym zrédlem informacji o bankach
wsrod mlodych byl Internet. Kanatl ten jest jednak wyjatkowo niepopularny wsrod
senioréw. Hierarchie pozostalych zrédel komunikacji o bankach zachowuja porow-
nywalna struktur¢ w obu analizowanych grupach.
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Podsumowanie

Artykul przedstawia roznice 1 podobienistwa w postgpowaniu junioréw 1 senio-
row na rynku bankowosci detalicznej. Obie grupy wychowywaly sie¢ w zupelie
odmiennych warunkach rynkowych. Mlodzi klienci bankowosci dorastali w erze
komputeréw, Internetu 1 ogromnego postgpu technologicznego. Seniorzy wycho-
wywali si¢ w czasach wczesnopowojennych. Mimo ogromnych réznic pokolenio-
wych podejmuja podobne wybory rynkowe. Oczywiscie mlodzi wykazuja wigksza
otwarto$¢ na nowa, wirtualng rzeczywistos¢, sa takze bardziej podatni na wplyw
komunikatu perswazyjnego plynacego z bankdéw 1 otoczenia, jednak uklady prefe-
rencji 1 wariantdw wybordw rynkowych czesto zachowuja zblizona strukture.

JUNIORS VS SENIORS IN RETAIL BANKING MARKET

Summary

The paper describes a comparative analysis of preferences and behaviors in selected groups
of retail banking customers. The analysis concerned in particular the level of activity of junior
(persons aged 15-24 years) and senior customers (over 65 year of age) in the area of marketing
communication in banks. This part was preceded by a short description of choice made by pro-
viders of banking services, utilized distribution channels and the degree of banking penetration
with selected services in both segments.



