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Wstep

Rynek uslug finansowych w Polsce ulega ciaglym przemianom majacym
prowadzi¢ do jego rozwoju i unowoczes$nienia. W tym celu instytucje finansowe
w coraz szerszym zakresie wykorzystuja Internet oraz inne media elektronicz-
ne do sprzedazy swoich ustug oraz do komunikowania si¢ z klientami i szero-
ko pojetym otoczeniem rynkowym. Nalezy podkresli¢, ze instytucje finansowe,
ze wzgledu na specyficzny charakter swojej dziatalnosci, majg niejako naturalne
predyspozycje do wykorzystania Internetu: globalny zakres dzialalno$ci, multi-
medialny charakter, brak ograniczen czasowych, szybkos¢, elastycznosé oraz re-
latywnie niskie koszty'. Nalezy jednak podkresli¢, ze zakres i rodzaj ustug ofe-
rowanych przez instytucje finansowe moze by¢ bardzo rézny. Ogolnie mozna
wyr6znié trzy typy oferty rynkowej?. Podstawowa oferta obejmujaca takie ustu-
gi, jak korzystanie z konta osobistego, lokat terminowych czy zakup polis ubez-
pieczeniowych. Drugi typ oferty okreslany jako szeroki obejmuje rowniez pro-
wadzenie m.in. doradztwa finansowego droga elektroniczng. Najszerszy zakres
ustug oferowanych droga elektroniczng przez instytucje finansowe to taki, ktory
obejmuje ustugi niedostepne w tradycyjnych oddziatach, jak zakup biletow lot-
niczych czy ksiazek.

' A. Sznajder, Marketing wirtualny, Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2002, s. 23.

2 R. Kalakot, F. Frei, Frontiers of On-Line Financial Services, w: Banking and Finance on the
Internet, M.J. Cronin (red.), Prentice Hall, New York 2007, s. 47.
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Wprowadzenie Internetu do dzialalnos$ci instytucji finansowych nie tylko
spowodowalo przeobrazenia infrastrukturalne, lecz takze zapoczatkowato zmia-
ny w zachowaniach konsumentow, ktorzy stali si¢ bardziej niezaleznymi uczest-
nikami gry rynkowej, ograniczanymi w swych wyborach jedynie wtasng wiedza
1 umiejetnosciami oraz dostgpem do kanatow elektronicznych. Pozostaje jednak
pytanie, w jakim stopniu konsumenci zaadoptowali nowe, zaawansowane tech-
nologicznie kanaty dystrybucji ustug finansowych i czy sa sktonni kontaktowac
si¢ z instytucjami finansowymi przez media elektroniczne. Innymi stowy, czy
mozna mowic juz o wirtualizacji zachowan konsumentéw na rynku ustug finan-
sowych?

1. Wirtualizacja zachowan konsumentow — ujecie teoretyczne

Przez wirtualizacje zachowan konsumentéw nalezy rozumie¢ zaspokajanie
potrzeb konsumpcyjnych za posrednictwem elektronicznych $rodkéw przekazu,
czyli glownie Internetu, ale takze telefonu stacjonarnego lub komorkowego czy
telewizji. Upowszechnienie si¢ tych srodkéw przekazu zrewolucjonizowato spo-
sob zaspokajania wielu potrzeb, a w szczegdlnosci potrzeb wyzszego rzedu. We-
dlug Czestawa Bywalca wirtualizacja w sferze zachowan konsumentow przeja-
wia sie glownie w:

— indywidualizacji i demokratyzacji odbioru tresci kulturowych, dzieki czemu
konsument moze dowolnie, czyli wedtug swoich upodoban, dobieraé tresci
przekazu kulturowego, jak rowniez sam stawac si¢ ich tworcg i oferowac je in-
nym ludziom;

— zastepowaniu ,.kultury znaku” przez ,.kulture obrazu”, a takze ,,kulturg dzwig-
ku” (tzw. wizualizacja oraz fonizacja kultury);

— rozdwajaniu si¢ zycia ludzkiego na rzeczywiste (§wiat realny) i wirtualne (to,
co na ekranie telewizora i monitorze komputera);

— przenoszeniu si¢ zaspokajania potrzeb kulturalnych, edukacyjnych, a takze fi-
nansowych z instytucji publicznych do domu oraz zaspokajaniu ich w czasie
dowolnym, wygodnym dla konsumenta®.

Wirtualizacja zachowan konsumentdéw Scisle wigze si¢ z rozwojem spole-
czenstwa sieci oraz zmianami o charakterze technologicznym, glownie z upo-
wszechnieniem technologii informacyjnych i komunikacyjnych, z ktérych Inter-
net ma najwigkszy wpltyw na decyzje konsumentoéw. Z kazdym rokiem zwiek-

3 Por. Cz. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007, s. 155.
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sza si¢ w Polsce liczba 0s6b majacych dostep do nowych technologii i korzy-
stajacych z nich w sposéb coraz bardziej swiadomy 1 wszechstronny. Zatem naj-
bardziej rozpoznawalnym bodzcem przemian w zachowaniach konsumentow
sa komputeryzacja spoteczenstwa i rozwoj Internetu. Czynniki te na przestrze-
ni ostatnich kilkunastu lat w sposéb zasadniczy odmienity formy komunikacji
w zyciu i w biznesie, zweryfikowaly pojecie odleglosci w czasie i przestrzeni,
umozliwity powstanie nowych produktéw w postaci cyfrowej i rozszerzyty poje-
cie dostgpnosci do konsumpcji wielu dobr i ustug, zmieniajac tym samym aspira-
cje polskich konsumentow*.

Istotng cecha wirtualizacji zachowan konsumentéw na rynku ustug finanso-
wych jest swoiste kurczenie si¢ czasu i przestrzeni. Odleglos¢ oraz czas, ktore stano-
wity jeden z najwiekszych probleméw w komunikacji miedzyludzkiej, stracity zu-
pelnie na swojej waznosci za sprawg Internetu i telefonu. Nowe technologie zmie-
nily bowiem sposob postrzegania czasu, a takze wptyngly na transformacj¢ mozli-
wosci 1 ograniczen mobilno$ci ludzi 1 informacji. Obecnie mowi si¢ wigc 0 nowym
sposobie okres$lania czasu, czyli czas wirtualny lub czas momentalny. Glowng cecha
czasu momentalnego jest zniesienie podziatu na dzien i noc, dni robocze i weeken-
dy, dom i miejsce pracy czy wypoczynek i pracg, co stato si¢ mozliwe dzieki zmia-
nom technologicznym i organizacyjnym?. Podobnie jak wzrost dostepnosci ustug fi-
nansowych oferowanych przez instytucje finansowe z réznych krajow, ktory umoz-
liwia korzystanie z nich bez potrzeby przekraczania granicy panstw.

Postepujaca w szybkim tempie wirtualizacja zachowan konsumentéw na
rynku ustug finansowych pozostaje zatem pod duzym wptywem dynamicznie
rozwijajacych si¢ nowych technologii, ktére zar6wno znosza jakiekolwiek ogra-
niczenia zwigzane z mobilno$cig ludzi i informacji, jak i poprzez zapewnienie
bezposredniego dostgpu do rdéznego rodzaju ustug finansowych przyczyniaja si¢
do kreowania konsumpcji w §wiecie wirtualnym.

2. Ocena stopnia wirtualizacji zachowan konsumentéw na rynku ustug
finansowych w Swietle badan empirycznych

W celu okreslenia stopnia wirtualizacji zachowan konsumentéw na ryn-
ku ustug finansowych przeprowadzono badania bezposrednie metodg ankietowa

4 J. Carpentier, Konsument i konsumpcja w spoleczenstwie postmodernistycznym, Wydawnic-
two Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Marketingu w Warszawie, Warszawa 1996, s. 22.

5 J. Urry, Socjologia mobilnosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 179-180.
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na probie 497 respondentow w wojewodztwie $laskim we wrzesniu 2009 roku®.
W badaniu wzigto pod uwage takie przejawy zachowan rynkowych konsumen-
tow, jak rodzaj nabywanych ustug finansowych poprzez Internet, a w dalszej ko-
lejnosci zakres korzystania z ustug finansowych w §wiecie wirtualnym, a takze
aktywnos$¢ konsumentow w zakresie komunikowania si¢ z instytucjami finanso-
wymi drogg elektroniczna.

3. Internet jako miejsce nabywania ustug finansowych przez konsumentow

Badania bezposrednie pokazuja, ze konsumenci rzadko nabywajg ustugi fi-
nansowe przez Internet. Wsrod respondentow, ktorzy majg konto osobiste, 74%
nabylo je po raz pierwszy w oddziale banku, natomiast prawie 20% zatozyto kon-
to bankowe samodzielnie przez Internet. Przyczyn tego stanu rzeczy mozna upa-
trywaé¢ m.in. w niskim poziomie wiedzy konsumentow’, obawie o bezpieczen-
stwo dokonywanych transakcji, a takze mozliwosci wystapienia zjawiska po-
dwojnego ryzyka w kanatach dystrybucji ustug finansowych®. Badania ponad-
to pokazuja, iz rowniez karty ptatnicze/kredytowe respondenci nabywaja najcze-
$ciej w oddziale banku (84,1%). Zaledwie 7,4% respondentéw nabylo karte ptat-
nicza/kredytowg za pomoca kanatow elektronicznych.

Takze w przypadku lokat terminowych i rachunkéw oszczedno$ciowych
najpopularniejszym miejscem ich nabycia jest oddzial banku (odpowiednio
89,1% 1 82,6%). Przy czym dla rachunku oszczednosciowego drugim najczesciej
wybieranym przez respondentow miejscem nabywania jest Internet — az 11,4%,

¢ Szerzej na temat metodologii badan w: S. Smyczek, Zachowania finansowe konsumentow
poza rynkiem ustug finansowych, Wydawnictwo Uczelniane AE w Katowicach, Katowice 2009
(maszynopis).

" Por. Wykorzystanie Internetu w badaniach marketingowych, E. Zeman-Miszewska (red.),
Wydawnictwo Uczelniane AE w Katowicach, Katowice 2005.

8 Zjawisko podwdjnego ryzyka stwierdzono przy dokonywaniu rozmaitych pomiaréw przy-
wigzania (lojalno$ci) konsumenta do marki badz zadowolenia z produktow okreslonej firmy, gdy
konsumenci dokonuja wyboru migdzy produktami, ktére sa podobne, lecz r6znia si¢ popularno-
$cig. Zjawisko to polega gldwnie na tym, iz nabywcy matych marek sa zwykle mniej do nich
przywiazani anizeli nabywcy wigkszych marek do swoich. Oznacza to, ze marki mniej popularne
wsrod konsumentow sg jednoczesnie przez tych nabywcdéw mniej lubiane. Prawidlowos¢ ta dziata
takze w druga strong, tzn. marki bardziej popularne na rynku sg jednocze$nie przez nich prefe-
rowane przy dokonywaniu zakupoéw. Nalezy dodaé, iz zjawisko podwojnego ryzyka zaobserwo-
wano takze w kanatach dystrybucji. Szerzej w: A. Keng Kau, A.S.C. Ehrenberg, Paterns of Sto-
re-choice, ,,Journal of Marketing Research” 1984, No. 21; A.S.C. Ehrenberg, G.J. Goodhardt, The
double jeopardy effect for UK daily papers, London Business School, CmaC Working Paper, Lon-
don 1988; M.D. Uncles, A.S.C. Ehrenberg, Aviation fuel contracts in Europe, ,International Jour-
nal of Research in Marketing” 1990.
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podczas gdy lokate terminowa w ten sposob ztozyto zaledwie 3,7%. Badania wy-
kazuja, iz kredyt lub pozyczke nabywaja respondenci glownie w oddziale ban-
ku — 76,2%, za$ przez Internet niespetna 2% (wykres 1).

Tabela 1
Miejsce nabywania przez konsumentoéw konta osobistego
i kart ptatniczych/kredytowych (w %)
Rodzaj ustugi
Miejsce nabycia
konto osobiste | karta ptatnicza/kredytowa
0Oddziat banku 74,0 84,1
Internet 19,2 5,1
Doradca finansowy 4,1 6,2
Posrednik finansowy 1,6 1,9
Telefon 0,9 2.3
Inne 0,2 0,4
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan bezposrednich.
inne
posrednik
Internet
doradca
T T T T T T T T 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 20

w %

0O rachunki oszczedno$ciowe B lokaty terminowe @ kredyty/pozyczki

Wykres 1. Miejsce nabywania ustug depozytowych i kredytowych przez konsumentow

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.
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Polisy ubezpieczeniowe na zycie w przewazajacej mierze respondenci na-
bywaja u agenta ubezpieczeniowego — 48,8%. Zaledwie 3,5% nabyto polise za
pomoca mediow elektronicznych. Podobnie ksztattuje si¢ rozktad odpowiedzi
w przypadku majatkowych polis ubezpieczeniowych — 59,2% respondentéw na-
bylo taka polis¢ u agenta ubezpieczeniowego, a poprzez Internet 10,1%. Przepro-
wadzone badania pokazuja, iz Internet nie jest takze popularnym miejscem naby-
wania ustug na rynku kapitalowym. Fundusze inwestycyjne konsumenci kupu-
ja gléwnie u roznego rodzaju doradcow klienta czy agentéw — 42,7%. Stosunko-
wo niewiele respondentow (4,2%) nabylo je przez Internet. W przypadku inwe-
stycji bezposrednich na gietdzie (zakup akcji) ponad potowa respondentow do-
konuje ich poprzez swojego doradce inwestycyjnego, pozostata czgs¢ korzysta
z ustug doméw maklerskich. Podobny rozktad miejsc nabywania mozna zauwa-
zy¢ w przypadku obligacji Skarbu Panstwa.

Tabela 2
Miejsce nabywania przez konsumentow polis ubezpieczeniowych
oraz ushug rynku kapitatowego
o Rodzaju ushugi
Miejsce
nabycia po}lisa? na polisa , fundusz§ akcje obligacje
zycle majatkowa mwestycyjne

Agent 48,8 59,2 19,2 21,1 25,0
Oddziat 22,0 8,9 38,5 474 50,0
Doradca 19,6 5,2 26,9 15,8 8,2
Posrednik 55 11,1 11,5 0,0 16,3
Telefon 1,4 2,7 0,9 53 0,0
Internet 2,1 10,1 4,2 0,0 0,0
Inne 0,6 2,8 0,2 0,3 0,5

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.

4. Zakres korzystania przez konsumentow z wirtualnych ustug finansowych

Konsumenci, ktérzy nabywaja ustugi finansowe poprzez kanaly elektro-
niczne, mimo ze jest ich nadal niewielu, korzystaja nastepnie w szerokim za-
kresie z ustug poprzez Internet. Przy czym sa to najczesciej proste operacje ban-
kowe, tj. sprawdzanie stanu konta (97,2%), przelewy (91,8%), state zlecenia
(73,3%) czy przedtuzanie lokaty terminowej (48,5%). Jednocze$nie dokonywa-
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nie bardziej ztozonych operacji, tj. zacigganie pozyczki, kredytu hipotecznego
czy korzystanie z ustug rynku kapitalowego, wymaga bezposredniego kontaktu
klienta z pracownikiem danej instytucji finansowe;j.

Jesli chodzi z kolei o dokonywanie ptatnosci za produkty nabywane na ryn-
ku, korzystanie z kart ptatniczych/kredytowych nie jest w stanie nadal wyprzec
gotowki. Badania pokazujg, ze konsumenci preferujg gotowke jako najlepsza,
najszybsza i najpewniejsza form¢ dostepu do wilasnych $rodkow finansowych.
Zawsze za zakupy placi gotowka ponad 60% respondentéw. Pozostata czes¢ re-
spondentéw korzysta z kart ptatniczych/kredytowych, przy czym niespelna 10%
najczesciej postuguje si¢ nimi przy zakupach. Okoto 15% ptaci kartag w wyjatko-
wych sytuacjach (np. gdy zabraknie im gotowki), tylez samo respondentow uzy-
wa karty przy tzw. duzych zakupach, przy drobnych transakcjach stara si¢ pta-
ci¢ gotowka.

najczesciej karta inne
10% 0%

karta za duze zakupy
14%

tylko gotowka
61%

karta w wyjatkowych
sytuacjach

15%
Wykres 2. Preferowane mozliwosci dokonywania rozliczen przez konsumentow

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich.

5. Komunikacja konsumentéw z instytucjami finansowymi kanalami
elektronicznymi

Komunikacja konsumentéw z instytucjami finansowymi poprzez kanaty
elektroniczne moze przybiera¢ forme bierng lub aktywng. W pierwszym przy-
padku sprowadza si¢ to wytacznie do pozyskiwania informacji np. ze stron inter-
netowych, w drugim za§ do samodzielnego inicjowania kontaktu z dang instytu-
cja finansowa.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna zauwazy¢, ze Internet jest
cennym zrédtem informacji o instytucjach finansowych i oferowanych przez nie
ustugach jedynie dla 24,9% respondentéw. Zdecydowanie najczestszym Zzro-
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dtem informacji dla konsumentéw na tym rynku sg pracownicy danej instytucji
finansowej (38,2%), a w nastepnej kolejnosci ulotki i inne materialy reklamowe
(22,7%). Zatem najbardziej wlasciwym zrodtem wiedzy finansowe;j jest informa-
cja formalna zaré6wno o charakterze osobowym, jak i bezosobowym. Waznym
zrodtem informacji o ustugach finansowych sg takze dla respondentow réznego
rodzaju media (prasa, telewizja, radio) — 22,1%. Na uwage zastuguje fakt, iz zna-
jomi i przyjaciele sg bardziej wiarygodnym zrédlem wiedzy finansowej (23,5%)
dla respondentdéw niz pozostali cztonkowie rodziny (13,7%). Fakt ten mozna thu-
maczy¢ tym, iz osoba korzystajaca (podejmujaca decyzj¢) z ustug finansowych
w danym gospodarstwie ma najwigkszg wiedze w tym zakresie. Ponadto swiad-
czy o tym rowniez to, iz wigkszos$¢ decyzji finansowych w polskich gospodar-
stwach domowych jest podejmowanych wspolnie’, co powoduje, ze wykorzysty-
wana jest wiedza o uslugach finansowych wszystkich cztonkéw gospodarstwa
W tym procesie. Zatem zarOwno w pierwszym, jak i w drugim przypadku wszel-
kie dodatkowe informacje o ustugach finansowych sa poszukiwane na zewnatrz
gospodarstwa. Najrzadziej respondenci korzystajg z porad fachowcow, czyli wy-
specjalizowanych doradcow finansowych (13,1%). Wynika to z pewnoscia ze
stosunkowo wysokiej dla przecigtnego konsumenta ceny za ustugi doradcow fi-
nansowych oraz matej dostepnosci takich specjalistow na polskim rynku.

Kanaty elektroniczne konsumenci mogg wykorzystywaé rowniez aktywnie,
nie tylko pobierajgc informacje, lecz takze inicjujac kontakt z dang instytucjg fi-
nansowg poprzez Internet czy telefon. Przy czym nalezy podkresli¢, ze konsu-
menci czgsciej dzwonig do danej instytucji finansowej (42,3% kiedykolwiek za-
dzwonito na infolini¢ danej instytucji finansowej) niz pisza do niej e-maile (7,8%).
Rozmowy telefoniczne inicjowane przez klientow dotycza najczgséciej pozyskania
informacji o rodzaju ustug oferowanych przez dang instytucje (ponad 54%) oraz
ceny (oprocentowanie, prowizje, oplaty itp.) danej ustugi finansowej (niespetna
47%). Zdecydowanie rzadziej respondenci dzwonig w sprawie ztozenia reklama-
cji lub pozyskania informacji o lokalizacji placowki danej instytucji finansowej
albo w celu rozwigzania problemdéw technicznych przy korzystaniu z danego ka-
nalu elektronicznego. Z kolei w przypadku poczty elektronicznej konsumenci naj-
czesciej ta droga skladaja reklamacje (83,4%) oraz pytaja o warunki zwiazane
z korzystaniem z poszczegdlnych ustug finansowych (prawie 30%).

% Szerzej w: S. Smyczek, Modele zachowar finansowych konsumentéw, Wydawnictwo Uczel-
niane AE w Katowicach, Katowice 2008 (maszynopis).
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6. Typologia konsumentéw na rynku wirtualnych ustug finansowych

Badania pozwolily na wyodrebnienie trzech typow konsumentéw na rynku
wirtualnych ustug finansowych, tj. konsumentow ,,0szczgdnych”, ,,wygodnych”
i,,0bserwatoréw”!?. Pierwsze dwa typy konsumentoéw korzystajg z ustug finanso-
wych przez Internet. Trzecia grupa prezentuje postawy bierne wobec tego kana-
hu na rynku ustug finansowych.

Analiza konsumentoéw korzystajacych z wirtualnych ustug finansowych
wykazata istotne réznice miedzy tymi grupami na poziomie oczekiwan wzgle-
dem poszczegodlnych instytucji finansowych, w tym przede wszystkim oczeki-
wan wzgledem zachet natury finansowej (tj. poziom oprocentowania, wysokos¢
optat i prowizji). Nalezy doda¢, Ze linia podziatu na poszczegolne typy konsu-
mentOw pokrywa si¢ z linig podziatu na klientéw stricte wirtualnych (korzysta-
jacych wytacznie lub prawie zawsze z ustug finansowych przez Internet) i klien-
tow korzystajacych z Internetu jedynie jako alternatywnego kanatu dystrybucji
z poszczegblnymi instytucjami finansowymi. Klienci stricte wirtualni to przede
wszystkim ,,0szczedni” — 68% sposrod nich deklaruje, ze skorzysta z ustug finan-
sowych przez Internet ze wzgledu na zachety finansowe. W grupie klientow ko-
rzystajacych jedynie dodatkowo z ustug finansowych przez Internet odsetek ten
spada do 34%. Z kolei glowny powdd, dla jakiego skorzystali z tego kanatu dys-
trybucji (64%), to czynniki klasyfikowane jako wygoda.

Znaczna cz¢$¢ konsumentow nie korzysta jednak z ushug finansowych przez
Internet. Stanowig oni grupg ,,obserwatorow”. Przy czym 56% z tej grupy konsu-
mentow deklaruje zainteresowanie tym kanalem dystrybucji ustug finansowych.
Takie postawy moga, ale nie musza przetozy¢ si¢ w przyszto$ci na okreslone za-
chowania nabywecze, tj. na decyzj¢ o skorzystaniu z ustug finansowych przez In-
ternet. Zaledwie 13% konsumentdw wymienia korzysci finansowe jako ewen-
tualne powody dla skorzystania z ustug finansowych przez Internet. Natomiast
43% z nich wymienia wygodny dostep do wlasnych §rodkéw finansowych, zas
44% klientow nie interesuje si¢ korzystaniem z ustug finansowych drogg interne-
towa, prezentujac postawy obojetne lub negatywne. Wsrod przyczyn takich po-
staw, klienci podawali brak potrzeby korzystania z tego typu ustug (62%) i oba-
Wy o bezpieczenstwo zawieranych transakcji (47%). Znacznie rzadziej wymie-
niane byly przyczyny nawiazujace do braku wygody korzystania z takich ustug

10 Kryteriami wyodrebnienia typéw konsumentow na rynku wirtualnych ustug finansowych
byly wybrane aspekty ich zachowan rynkowych, takie jak motywy, preferencje, postawy, a takze
miejsce i czgstotliwo$¢ nabywania ustug finansowych.
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(3%) oraz powody natury infrastrukturalnej (np. brak dost¢pu do Internetu lub
zbyt wysokie koszty jego uzytkowania — 7%). Nalezy jednak doda¢, ze klienci od
internetowego kanatu dystrybucji ustug finansowych oczekuja przede wszystkim
podniesienia komfortu korzystania z tych ushug i oszczgdnosci czasu. Jednocze-
$nie trudno oczekiwac, ze podejma wysilek samodzielnego poszukiwania moz-
liwosci skorzystania w ustug danej instytucji finansowej przez Internet. Raczej
beda sktonni oczekiwac, az ich ,,wlasna” instytucja finansowa zaoferuje im tego
typu ustuge. Taka postawe prezentuje prawie 50% respondentow.

Zakonczenie

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze na obecnym etapie nie mozna mo-
wi¢ o wirtualizacji zachowan konsumentow na rynku ustug finansowych. I mimo
ze w literaturze przedmiotu nie ma zgodnosci co do poziomu, od jakiego moz-
na méwi¢ o wirtualizacji zachowan'!, nadal stopien korzystania z ustug finanso-
wych droga elektroniczng w naszym kraju jest bardzo niski. Konsumenci w dal-
szym ciggu preferuja tradycyjne kanaty dystrybucji zar6wno w zakresie nabywa-
nia, jak i w dalszej kolejnosci korzystania z ustug finansowych oraz komuniko-
wania si¢ z instytucjami finansowymi. Dzigki bezposredniemu kontaktowi z pra-
cownikiem danej instytucji moga otrzymac¢ dodatkowe informacje, a jednocze-
$nie maja przekonanie, iz nie popehili zadnego bledu, ktory nastgpnie skutko-
walby konsekwencjami finansowymi lub prawnymi. Wprawdzie znaczenie In-
ternetu 1 innych mediow elektronicznych w sprzedazy ustug finansowych rosnie,
jednak jest ono nadal zdecydowanie niskie w porownaniu z bardziej rozwiniety-
mi rynkami finansowymi na §wiecie.

' T. Harrison uwaza, ze minimum 50% konsumentoéw powinno nabywac ustugi finansowe,
aby mozna bylo mowi¢ o wirtualizacji zachowan konsumentdw, szerzej w: T. Harrison, Financial
services marketing, Prentice Hall, Hampshire 2000. Z kolei B. Pietrykowski twierdzi, ze o wirtuali-
zacji zachowan mozna mowic przy poziomie 40%, szerzej w: B. Pietrykowski: The Political Eco-
nomy of Consumer Behavior, Routledge, New York 2009.
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VIRTUALIZATION OF CONSUMER BEHAVIOR
IN FINANCIAL SERVICES MARKET

Summary

Evaluation of customer behaviour virtualisation in financial services market was
undertaken in this paper. Direct research shows that consumers are not heavy involved
in buying and using financial services by Internet or other electronic media. They have
also passive attitudes toward using Internet to communicate with financial institutions.
Analysis allows identifying three types of consumers according to virtualisation of their
behaviours: ,,thrifty”, ,,comfort oriented” and ,,observers”. First type of consumers is us-
ing Internet very intensive on financial services market to save money while second type
because of easy access and convenience. The biggest group of consumers are observers
who are not using electronic media on financial services market. Basing on conducted
research it can be state that level of virtualisation of consume behaviour in financial ser-

vices market is very low.

Translated by Stawomir Smyczek



