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ZACHOW ANIA KONSUM ENTÓW  INDYW IDUALNYCH NA RYNKU 

BANKOWOŚCI INTERNETOWEJ

Rynek usług bankow ych w Polsce ulega ciągłym przem ianom  m ającym 

prow adzić do jego rozwoju i unowocześnienia. Jednakże spośród około 70 

banków  kom ercyjnych i ponad 1000 banków  spółdzielczych zaledwie 10 

z nich aktyw nie funkcjonuje na rynku bankow ości internetow ej. Zakrojone 

na szeroką skalę kam panie prom ocyjne banków  internetowych (m Banku, 

Inteligo) oraz inicjatywy dużych banków detalicznych sprawiły, że koncep-

cja świadczenia usług bankowych przez In ternet zyskuje coraz większą 

popularność wśród polskich konsum entów. W śród znacznej części kon-

sum entów korzystanie z banków  przez Internet nadal budzi jednak  wiele 

obaw i spraw ia, że na rynku prezentują oni postawy bierne wobec ban-

kowości internetowej.

1. Poziom i struktura konsumpcji usług bankowych przez Internet

W yniki b ad a ń 1 wskazują, że zaledwie 16% klientów banków  korzysta 

z bankow ości internetowej. W śród tej grupy klientów tylko 6% korzysta 

z banków  stricte w irtualnych. Należy jednak  dodać, iż około 70%  klientów 

banków  internetow ych korzysta równolegle z banku tradycyjnego, traktując 

bank w irtualny jedynie jako  miejsce lokow ania nadw yżek finansowych. 

Zasadne jest podkreślenie, że klienci na rynku bankowości internetowej 

cechują się stosunkow o wysoką lojalnością. Zaledwie 10% korzysta z więcej 

niż jednego banku przez Internet.

* D r, K a ted ra  B adań  K onsum pcji, A kadem ia E konom iczna w K atow icach.

1 Badania bezpośrednie (wywiad bezpośredni) przeprowadzone zostały na terenie województwa 

śląskiego we wrześniu 2003 r. na próbie 493 osób.



Poprzez In ternet konsum enci najczęściej korzystają z prostych operacji 

bankow ych, takich jak  sprawdzanie stanu konta -  92% , przelewy -  84%, 

stałe zlecenia -  62%  czy zakładanie lokaty terminowej -  55%. Jednocześnie 
dokonywanie bardziej złożonych operacji, tj. zaciąganie pożyczki czy kredytu, 
wymaga bezpośredniego kon tak tu  klienta z pracow nikiem  banku (rys. 1).
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R y s u n e k  1. Zakres korzystania z bankowości internetow ej wg rodzaju usług 

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na podstaw ie b adań  bezpośrednich

M ożna zatem  przypuszczać, iż rozwój bankowości internetowej nie będzie 
w przyszłości pow odem  likwidacji fizycznie istniejących oddziałów, lecz 
przyczyną zmiany ich roli w obsłudze klienta. Odciążony od obsługi prostych, 
regularnych operacji bankowych oddział stanie się miejscem sprzedaży bardziej 
złożonych usług i doradztw a finansowego.

Wyniki badań bezpośrednich wskazują, iż poziom  zainteresowania korzys-
taniem  z usług bankow ych jest podobny zarów no w przypadku klientów 
korzystających z bankow ości internetowej, jak  i tych nie korzystających 
z tego kanału  dystrybucji. Dwadzieścia sześć procent klientów  bankowości 
elektronicznej oczekuje szerszej gamy usług w tym kanale. M ożliwości 
cross-sellingu w kanale elektronicznym  zależą jednak  przede wszystkim od 
przygotow ania technicznego banku i od jego strategii produktow ej.

Badanie pozwoliło zidentyfikować przyczyny korzystania przez respon-
dentów  z bankow ości internetowej. Najważniejszą z nich jest łatwy dostęp 
do własnych środków  finansowych i wygoda w korzystaniu z nich (89,2%). 
N a drugim  miejscu znalazły się aspekty finansowe, tj. korzystne oprocen-
towanie, b rak  opłat za przelewy itp. (ok. 52%). Najm niejszą grupę stanow ią



klienci, którzy zdecydowali się na korzystanie z bankow ości internetowej 

pod wpływem m ody (rys. 2).

wygoda finanse moda inne

“ W yniki nie sum ują się do  100, gdyż respondenci mogli zaznaczyć 2 odpowiedzi 

R y s u n e k  2. Przyczyny korzystania z bankow ości elektronicznej“

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na podstaw ie badań  bezpośrednich

W kształtow aniu zachowań konsum entów szczególnie ważne miejsce 

zajmuje doświadczenie, jakie zdobyli oni na danym  rynku. Z badań  wynika, 
iż klienci korzystający z bankowości internetowej są zadowoleni z tego 

kanału dystrybucji. Poziom zadowolenia klientów korzystających z bankowości 

internetowej jest przy tym zdecydowanie wyższy od poziom u zadowolenia 
klientów korzystających z usług banków  tradycyjnych. I tak  w skali od 
1 do 10 korzystanie z bankowości internetowej ocenione zostało przez klientów 
na poziom ie 8,1 pkt. N atom iast korzystanie z banków  tradycyjnych na 

poziomie 5,4 pk t (rys. 3).
Bankowość internetow a postrzegana jest przez banki często jak o  sposób 

pomniejszania kosztów. M ożna spodziewać się, że to któtkotrw ała oszczędność. 
Klienci, m im o zadowolenia z bankowości internetowej, dom agają się dostępu 

do fizycznie istniejących oddziałów. Segment klientów korzystających wyłącznie 
z banków  w Internecie jest stosunkowo mały (ok. 6% ). Tego rodzaju decyzja 
jak  np. zaciągnięcie kredytu hipotecznego wciąż kojarzy się klientom  z wizytą 
w placówce bankowej. Ponadto zdecydowana większość klientów oczekuje 
od banków  poczucia bezpieczeństwa oferowanego przez bank  tradycyjny 

i przedkłada je  nad wymierne korzyści w postaci wyższego oprocentow ania 
czy wygodnego dostępu do usług finansowych. Około 78% klientów banków  
tradycyjnych korzystających z bankowości internetowej oczekuje, że ich bank



banki elektroniczne banki tradycyjne

R y s u n e k  3. Poziom  satysfakcji z usług banków  wg rodzaju  usług 

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na  podstaw ie bad ań  bezpośrednich

zachow a fizycznie istniejące oddziały. Jednocześnie 40%  klientów banków  
wyłącznie wirtualnych chciałoby, aby ich bank m iał takie oddziały. M ożna 

zatem stwierdzić, iż dla klientów brak fizycznie istniejących oddziałów  nie 

stanowi przeszkody w korzystaniu z usług bankow ych, ale niejednokrotnie 
staje się źródłem  dyskom fortu.

2. Determinanty zachowań konsumentów na rynku bankowości internetowej

B adania pozwoliły na identyfikację czynników, k tóre w istotnym  stopniu 
determ inują zachow ania konsum entów  na rynku bankow ości internetowej.

Czynnikiem szczególnie różnicującym zachowania konsum entów  na rynku 
bankowości internetowej jest wykonywany zawód i wykształcenie konsumenta. 
Z  omawianego tu kanału dystrybucji korzystają przede wszystkim konsumenci 
z wykształceniem wyższym (68% ) i średnim  (23%). B ankow ość internetow a 
jest także bardziej p o p u larn a  wśród osób, k tó re w pracy zawodowej 
w ykorzystują kom puter, tj. wśród pracow ników  umysłowych, kadry kierow-

niczej, osób w ykonujących wolne zawody oraz wśród studentów  (rys. 4).

B adanie ujaw niło, że wśród klientów  korzystających z bankow ości 
internetowej nie występują istotne różnice demograficzne (z wyjątkiem wieku). 
Z  tego kanału  dystrybucji w jednakow ym  stopniu korzystają kobiety (46% 

korzystających z bankow ości internetowej) i mężczyźni, a także mieszkańcy 
wsi (47% ) i m iast. Najczęściej z bankowości internetow ej korzystają osoby 
m łode w wieku 31—40 lat (39% ) i 21-30 lat (22% ), a także osoby żyjące 

głównie w jedno- lub dw uosobowych gospodarstw ach dom ow ych (61%).
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R y s u n e k  4. Klienci korzystający z bankowości internetow ej wg rodzaju usług 

Ź r ó d ł o :  opracow anie własne na podstaw ie badań  bezpośrednich

Ponadto  konsum enci korzystający z bankowości internetow ej m ają wyższy 
poziom wpływów na rachunek osobisty i wyższy poziom  miesięcznych 

dochodów  na osobę w gospodarstwie dom owym  niż respondenci nie korzys-

tający z tego kanału dystrybucji.

3. Typologia konsumentów na rynku bankowości internetowej

Badanie pozwoliło na wyodrębnienie trzech typów konsum entów na rynku 

bankowości internetow ej, tj. konsum entów  „oszczędnych” , „w ygodnych” 
i „obserw atorów ” 2. Pierwsze dwa typy konsum entów  korzystają z usług 
bankow ych przez Internet. Trzecia grupa prezentuje postaw y bierne wobec 

bankowości internetowej.
Analiza zachowań konsumentów korzystających z bankowości internetowej 

Wykazała istotne różnice między tymi grupam i jeśli chodzi o oczekiwania 
wobec banków , w tym przede wszystkim oczekiwania dotyczące zachęt natury 
finansowej (tj. poziom u oprocentow ania, wysokości opłat i prowizji). Należy 

dodać, że linia podziału na poszczególne typy konsum entów  pokryw a się

2 K ryteriam i w yodrębnienia typów konsum entów  na rynku bankow ości internetow ej były 

Wybrane aspekty ich zachow ań rynkowych, takie jak : m otyw y, preferencje, postaw y, a także 

częstotliwość nabyw ania/korzystan ia  z usług bankowych.



z linią podziału na klientów banków  stricte w irtualnych (m Bank, Inteligo) 

i klientów banków  tradycyjnych korzystających z bankow ości internetowej. 

Klienci banków  wirtualnych to przede wszystkim „oszczędni” -  66%  spośród 

nich deklaruje, że skorzystało z bankowości internetow ej ze względu na 

zachęty finansowe. W  grupie klientów banków  tradycyjnych korzystających 

z bankow ości internetowej odsetek ten spada do 30% . T utaj główny powód 

korzystania z tego kanału  dystrybucji (64% ) to czynniki klasyfikowane jako  

„w ygoda” .

Z naczna część polskich konsum entów  nie korzysta jednak  z bankowości 

internetowej. S tanow ią oni grupę „obserw atorów ” . Pięćdziesiąt sześć procent 

konsum entów  tej grupy deklaruje zainteresowanie om awianym  kanałem  

dystrybucji usług bankow ych. Takie postawy m ogą, ale nie m uszą przełożyć 

się w przyszłości na określone zachowania nabywcze, tj. na decyzje o skorzys-

taniu z bankow ości internetowej. Zaledwie 13% konsum entów  wymienia 

korzyści finansowe jak o  ewentualne pow ody skorzystania z usług banków  

przez Internet. N atom iast 82% z nich wymienia wygodny dostęp do własnych 

środków  finansowych. Czterdzieści cztery procent klientów nie interesuje się 

bankow ością internetow ą, prezentując wobec niej postaw y obojętne lub 

negatywne. W śród przyczyn takich postaw  klienci podaw ali: b rak  potrzeby 

korzystania z tego typu usług (62% ) i obawy o bezpieczeństwo zawieranych 

transakcji (47% ). Znacznie rzadziej wymieniane były przyczyny związane 

z brakiem  wygody w korzystaniu z takich usług (3% ) oraz pow ody natury 

infrastrukturalnej (np. brak dostępu do Internetu lub zbyt wysokie koszty 

jego użytkow ania -  7% ). Należy jednak dodać, iż klienci oczekują od 

bankowości internetowej przede wszystkim podniesienia kom fortu korzystania 

z podstaw ow ych usług i oszczędności czasu. Jednocześnie trudno  oczekiwać, 

że podejm ą oni wysiłek samodzielnego poszukiwania możliwości skorzystania 

z usług banku przez Internet. Raczej będą skłonni oczekiwać, że ich „własny” 

bank zaoferuje im tego typu usługę. T aką postawę prezentuje prawie 50% 

respondentów .

R easum ując, należy stwierdzić, iż większość polskich konsum entów  

przejawia na rynku usług bankow ych postawy bierne lub obojętne wobec 

bankowości internetowej. Zaledwie 16% Polaków korzysta z usług bankowych 

przez Internet. Zakres korzystania z bankowości internetow ej wśród tych 

konsum entów  jest stosunkow o wysoki. P onadto  klienci korzystający z usług 

banków  są bardziej zadowoleni z bankowości internetowej niż z tradycyjnej 

obsługi w placów kach bankow ych. Należy dodać, iż polscy konsumenci 

postrzegają bankow ość internetow ą raczej jak o  kanał kom plem entarny, a nie 

substytucyjny względem tradycyjnych oddziałów  bankow ych. Z  punk tu  

widzenia banków  w ykorzystanie Internetu jako  kanału  dystrybucji winno 

stać się zatem  elementem działań bardziej o charakterze defensywnym niż 

ofensywnym.



Sławomir Sm yczek

IN D IV ID U A L  C U S T O M E R  B EH A V IO U R  IN T H E  IN T E R N E T  BAN K IN G  SE C T O R

C ustom er behaviour on in ternet banking m arket was undertak ing  in this paper. M ost o f 

Polish custom ers present passive o r neutral attitudes. Only 16% o f custom ers use banking 

services by Internet. Range of internet banking services am ong these custom er is wide. M oreover 

level o f  satisfaction o f  using in ternet banking is higher than  level o f satisfaction o f trad itional 

service in branches. F o r Polish custom ers internet banking is perceived as com plem entary 

d istribu tion  channel o f  serving banking services to  traditional branches. T h a t is why In ternet 

should be elem ent o f  defensive strategy o f banks.


