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ZACHOWANIA KONSUMENTOW INDYWIDUALNYCH NA RYNKU
BANKOWOSCI INTERNETOWEJ

Rynek ustug bankowych w Polsce ulega ciagtym przemianom majacym
prowadzi¢ do jego rozwoju i unowocze$nienia. Jednakze sposrod okoto 70
bankéw komercyjnych i ponad 1000 bankéw spotdzielczych zaledwie 10
z nich aktywnie funkcjonuje na rynku bankowosci internetowej. Zakrojone
na szeroka skale kampanie promocyjne bankoéw internetowych (mBanku,
Inteligo) oraz inicjatywy duzych bankow detalicznych sprawily, ze koncep-
cja §wiadczenia ustug bankowych przez Internet zyskuje coraz wigksza
popularno§¢ wérod polskich konsumentow. Wsréd znacznej czesci kon-
sumentoéw korzystanie z bankoéw przez Internet nadal budzi jednak wiele
obaw i sprawia, ze na rynku prezentuja oni postawy bierne wobec ban-

kowosci internetowe;.

1. Poziom i struktura konsumpcji ustug bankowych przez Internet

Wyniki badan' wskazuja, ze zaledwie 16% klientow bankow korzysta
z bankowosci internetowej. Wérod tej grupy klientéw tylko 6% korzysta
z bankéw stricte wirtualnych. Nalezy jednak dodac, iz okoto 70% klientow
bankéw internetowych korzysta rownolegle z banku tradycyjnego, traktujac
bank wirtualny jedynie jako miejsce lokowania nadwyzek finansowych.
Zasadne jest podkreslenie, ze klienci na rynku bankowosci internetowej
cechuja sie stosunkowo wysoka lojalnoscia. Zaledwie 10% korzysta z wigcej
niz jednego banku przez Internet.

* Dr, Katedra Badan Konsumpcji, Akademia Ekonomiczna w Katowicach.
' 1 Badania bezpo$rednie (wywiad bezposredni) przeprowadzone zostaly na terenie wojewddztwa
§laskiego we wrzeniu 2003 r. na probie 493 osob.
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Poprzez Internet konsumenci najcze$ciej korzystaja z prostych operacji
bankowych, takich jak sprawdzanie stanu konta — 92%, przelewy — 84%,
stale zlecenia — 62% czy zakladanie lokaty terminowej — 55%. Jednocze$nie
dokonywanie bardziej ztozonych operacji, tj. zaciaganie pozyczki czy kredytu,
wymaga bezpoSredniego kontaktu klienta z pracownikiem banku (rys. 1).

100+
90" [
'}"‘-"
P L1
v
7 ‘
o
% |
0+ ——
28 S8 E5T 2%
§3 b B -
=2 T R R
ég N 8 N

Rysunek 1. Zakres korzystania z bankowosci internetowej wg rodzaju ushig
Zr6dto: opracowanic whasne na podstawie badan bezpodrednich

Mozna zatem przypuszczaé, iz rozwdj bankowosci internetowej nie bedzie
w przysztosci powodem likwidacji fizycznie istniejacych oddziatéw, lecz
przyczyna zmiany ich roli w obstudze klienta. Odciazony od obstugi prostych,
regularnych operacji bankowych oddziat stanie si¢ miejscem sprzedazy bardziej
ztozonych ustug i doradztwa finansowego.

Wyniki badan bezpo$rednich wskazuja, iz poziom zainteresowania korzys-
taniem z ushig bankowych jest podobny zardwno w przypadku klientow
korzystajacych z bankowosci internetowej, jak i tych nie korzystajacych
z tego kanatu dystrybucji. Dwadziescia sze$¢ procent klientow bankowosci
elektronicznej oczekuje szerszej gamy ustug w tym kanale. Mozliwosci
cross-sellingu w kanale elektronicznym zaleza jednak przede wszystkim od
przygotowania technicznego banku i od jego strategii produktowe;.

Badanie pozwolito zidentyfikowa¢ przyczyny korzystania przez respon-
dentéw z bankowosci internetowej. Najwazniejsza z nich jest tatwy dostep
do wiasnych §rodkéw finansowych i wygoda w korzystaniu z nich (89,2%).
Na drugim miejscu znalazly si¢ aspekty finansowe, tj. korzystne oprocen-
towanie, brak oplat za przelewy itp. (ok. 52%). Najmniejsza grupe stanowia
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klienci, ktorzy zdecydowali si¢ na korzystanie z bankowosci internetowej
pod wpltywem mody (rys. 2).
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¢ Wyniki nie sumuja si¢ do 100, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ 2 odpowiedzi
Rysunek 2. Przyczyny korzystania z bankowosci elektronicznej*
Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan bezposrednich

W ksztattowaniu zachowan konsumentoéw szczegdlnie wazne miejsce
zajmuje do$wiadczenie, jakie zdobyli oni na danym rynku. Z badan wynika,
iz klienci korzystajacy z bankowosci internetowej sa zadowoleni z tego
kanatu dystrybucji. Poziom zadowolenia klientow korzystajacych z bankowosci
internetowej jest przy tym zdecydowanie wyzszy od poziomu zadowolenia
klientow korzystajacych z ustug bankéw tradycyjnych. I tak w skali od
1 do 10 korzystanie z bankowosci internetowej ocenione zostato przez klientow
na poziomie 8,1 pkt. Natomiast korzystanie z bankow tradycyjnych na
poziomie 5,4 pkt (rys. 3).

Bankowo§¢ internetowa postrzegana jest przez banki czgsto jako sposob
pomniejszania kosztéw. Mozna spodziewaé sig, ze to ktotkotrwata oszczednos¢.
Klienci, mimo zadowolenia z bankowosci internetowej, domagaja si¢ dostgpu
do fizycznie istniejacych oddziatow. Segment klientow korzystajacych wylacznie
z bank6éw w Internecie jest stosunkowo maly (ok. 6%). Tego rodzaju decyzja
jak np. zaciagnigcie kredytu hipotecznego weiaz kojarzy si¢ klientom z wizyta
w placowece bankowej. Ponadto zdecydowana wigkszo$¢ klientdw oczekuje
od bankéw poczucia bezpieczenstwa oferowanego przez bank tradycyjny
1 przedklada je nad wymierne korzysci w postaci wyzszego oprocentowania
czy wygodnego dostepu do ustug finansowych. Okolo 78% klientow bankow
tradycyjnych korzystajacych z bankowodci internetowej oczekuje, ze ich bank
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Rysunek 3. Poziom satysfakcji z uslug bankéw wg rodzaju ustug
Zrb6dto: opracowanie wlasne na podstawie badan bezpoérednich

zachowa fizycznie istniejace oddzialy. Jednoczes$nie 40% klientow bankow
wylacznie wirtualnych chciatoby, aby ich bank miat takie oddziaty. Mozna
zatem stwierdzi¢, iz dla klientow brak fizycznie istniejacych oddzialéw nie
stanowi przeszkody w korzystaniu z ustug bankowych, ale niejednokrotnie
staje si¢ zrodtem dyskomfortu.

2. Determinanty zachowar konsumentéw na rynku bankowosci internetowej

Badania pozwolity na identyfikacj¢ czynnikow, ktore w istotnym stopniu
determinuja zachowania konsumentéw na rynku bankowosci internetowe;.

Czynnikiem szczegolnie réznicujacym zachowania konsumentéw na rynku
bankowosci internetowej jest wykonywany zawod i wyksztalcenie konsumenta.
Z omawianego tu kanatu dystrybucji korzystaja przede wszystkim konsumenci
z wyksztalceniem wyzszym (68%) i $rednim (23%). Bankowoéé internetowa
jest takze bardziej popularna wéréd oséb, ktore w pracy zawodowej
wykorzystuja komputer, tj. wirod pracownikow umystowych, kadry kierow-
niczej, osob wykonujacych wolne zawody oraz wéréd studentow (rys. 4).

Badanie ujawnito, ze wérod klientéw korzystajacych z bankowoéci
internetowej nie wystgpuja istotne réznice demograficzne (z wyjatkiem wieku).
Z tego kanalu dystrybucji w jednakowym stopniu korzystaja kobiety (46%
korzystajacych z bankowosci internetowej) i mezczyzni, a takze mieszkancy
wsi (47%) i miast. Najczedciej z bankowosci internetowej korzystaja osoby
miode w wieku 31-40 lat (39%) i 21-30 lat (22%), a takze osoby zyjace
glownie w jedno- lub dwuosobowych gospodarstwach domowych (61%).
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Rysunek 4. Klienci korzystajacy z bankowodci internetowej wg rodzaju ustug
Zr6dlo: opracowaniec wlasne na podstawie badan bezpoérednich

Ponadto konsumenci korzystajacy z bankowosci internetowej maja wyzszy
poziom wplywéw na rachunek osobisty i wyzszy poziom miesigcznych
dochodéw na osobe w gospodarstwie domowym niz respondenci nie korzys-
tajacy z tego kanatu dystrybucji.

3. Typologia konsumentow na rynku bankowosci internetowej

Badanie pozwolilo na wyodrgbnienie trzech typow konsumentow na rynku
bankowosci internetowej, tj. konsumentow ,o0szcz¢dnych”, ,wygodnych”
1 ,,obserwatorow”?. Pierwsze dwa typy konsumentow korzystaja z ustug
bankowych przez Internet. Trzecia grupa prezentuje postawy bierne wobec
bankowosci internetowe;j.

Analiza zachowan konsumentow korzystajacych z bankowosci internetowe;j
Wykazata istotne réznice miedzy tymi grupami jeSli chodzi o oczekiwania
wobec bankow, w tym przede wszystkim oczekiwania dotyczace zachet natury
finansowej (tj. poziomu oprocentowania, wysokosci oplat i prowizji). Nalezy
doda¢, ze linia podziatu na poszczegélne typy konsumentow pokrywa sie

2 Kryteriami wyodrebnienia typéw konsumentéw na rynku bankowodci internetowej byly
Wybrane aspekty ich zachowan rynkowych, takie jak: motywy, preferencje, postawy, a takze
czgstotliwo§¢ nabywania/korzystania z ushug bankowych.
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z linig podzialu na klientow bankow stricte wirtualnych (mBank, Inteligo)
i klientéw bankow tradycyjnych korzystajacych z bankowosci internetowe;j.
Klienci bankéw wirtualnych to przede wszystkim ,,0szczedni” — 66% sposrod
nich deklaruje, ze skorzystalo z bankowoéci internetowej ze wzgledu na
zachety finansowe. W grupie klientéw bankow tradycyjnych korzystajacych
z bankowosci internetowej odsetek ten spada do 30%. Tutaj gtowny powaod
korzystania z tego kanatu dystrybucji (64%) to czynniki klasyfikowane jako
»wygoda”.

Znaczna czg$¢ polskich konsumentéw nie korzysta jednak z bankowosci
internetowej. Stanowia oni grupe ,,obserwatorow’’. Pigédziesiat sze$¢ procent
konsumentow tej grupy deklaruje zainteresowanie omawianym kanalem
dystrybucji ustug bankowych. Takie postawy moga, ale nie musza przetozyé
si¢ w przysziosci na okreslone zachowania nabyweze, tj. na decyzje o skorzys-
taniu z bankowosci internetowej. Zaledwie 13% konsumentéw wymienia
korzysci finansowe jako ewentualne powody skorzystania z ustug bankow
przez Internet. Natomiast 82% z nich wymienia wygodny dostep do wilasnych
srodkow finansowych. Czterdziesci cztery procent klientéw nie interesuje si¢
bankowoscia internetowa, prezentujac wobec niej postawy obojetne lub
negatywne. Wsrod przyczyn takich postaw klienci podawali: brak potrzeby
korzystania z tego typu ustug (62%) i obawy o bezpieczeristwo zawieranych
transakcji (47%). Znacznie rzadziej wymieniane byly przyczyny zwiazane
z brakiem wygody w korzystaniu z takich ustug (3%) oraz powody natury
infrastrukturalnej (np. brak dostgpu do Internetu lub zbyt wysokie koszty
jego uzytkowania — 7%). Nalezy jednak dodaé¢, iz klienci oczekuja od
bankowosci internetowej przede wszystkim podniesienia komfortu korzystania
z podstawowych ustug i oszczednosci czasu. Jednocze$nie trudno oczekiwaé,
ze podejma oni wysilek samodzielnego poszukiwania mozliwosci skorzystania
z ustug banku przez Internet. Raczej beda skionni oczekiwaé, ze ich ,,wlasny”
bank zaoferuje im tego typu ustuge. Taka postawg prezentuje prawie 50%
respondentow.

Reasumujgc, nalezy stwierdzi¢, iz wigkszo$¢ polskich konsumentow
przejawia na rynku ustug bankowych postawy bierne lub obojetne wobec
bankowosci internetowej. Zaledwie 16% Polakow korzysta z ustug bankowych
przez Internet. Zakres korzystania z bankowosci internetowej wérdd tych
konsumentow jest stosunkowo wysoki. Ponadto klienci korzystajacy z ustug
bankéw sa bardziej zadowoleni z bankowosci internetowej niz z tradycyjnej
obstugi w placowkach bankowych. Nalezy dodaé, iz polscy konsumenci
postrzegaja bankowoS¢ internetowa raczej jako kanal komplementarny, a nie
substytucyjny wzgledem tradycyjnych oddzialdow bankowych. Z punktu
widzenia bankéw wykorzystanie Internetu jako kanatu dystrybucji winno
stac si¢ zatem elementem dzialan bardziej o charakterze defensywnym niz
ofensywnym.
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Stawomir Smyczek

INDIVIDUAL CUSTOMER BEHAVIOUR IN THE INTERNET BANKING SECTOR

Customer behaviour on internet banking market was undertaking in this paper. Most of
Polish customers present passive or neutral attitudes. Only 16% of customers use banking
services by Internet. Range of internet banking services among these customer is wide. Moreover
level of satisfaction of using internet banking is higher than level of satisfaction of traditional
service in branches. For Polish customers internet banking is perceived as complementary
distribution channel of serving banking services to traditional branches. That is why Internet

should be element of defensive strategy of banks.



