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ZAINTERESOWANIE POKOLENIA Y USLUGAMI BANKOWOSCI
INTERNETOWEJ - WYNIKI BADANIA EMPIRYCZNEGO

Justyna Rutecka, Joanna Bednarz

Streszczenie

Dostep do Internetu sprawia, ze kazda gataz gospodarki probuje korzysta¢ z tego
kanatu chcac poszerzy¢ swoja oferte i dotrze¢ z nig do jak najliczniejszego grona nabyw-
cow. Tak dzieje si¢ rowniez w $wiecie uslug bankowych. Wptyw na te zmiany maja takze
sami klienci, ktorzy obecnie oczekuja szybkiego i wygodnego dostepu do banku, produk-
tow i zgromadzonych srodkow finansowych. Oczekiwania te charakteryzuja glownie re-
prezentantow mtodszego pokolenia, ktorzy sg aktywnymi uczestnikami w sieci. Artykut
przedstawia wyniki badania empirycznego, ktorego podstawowym celem byto zbadanie
zainteresowania Polakow nalezacych do pokolenia Y ustugami bankowosci internetowe;.
Istotne znaczenie miato rowniez wskazanie rodzajow ustug, ktore ciesza si¢ najwiekszym
zainteresowaniem oraz powodow, dla ktorych klienci korzystaja z tego kanatu dystrybucji
i komunikacji. Wpisuje si¢ on w dziatania badawcze prowadzone przez banki zmierzajace
do lepszego poznania tej odmiennej, mtodej grupy klientéw. Przeprowadzona analiza
wykazata, ze przedstawiciele pokolenia Y w 98% to aktywni uzytkownicy bankowosci
internetowej. Cenig sobie dostep do swoich pieniedzy w kazdym miejscu i czasie. Osoby
te bardzo czgsto korzystaja z kart ptatniczych oraz mozliwosci dokonywania ptatnosci
i przelewow przez Internet (92%). Wyniki badania pokazuja rowniez, ze ta grupa klien-
tow rzadko osobiscie odwiedza placowki bankowe. Preferuje przewaznie mobilny dostep
do swoich srodkow finansowych.

Stowa kluczowe: bankowo$¢ internetowa, pokolenie Y, prosumenci, ushugi banko-
wosci internetowej

Wstep

Dostepnos¢ Internetu oraz jego popularnos¢ sprawity, ze sektor bankowy zainteresowat si¢
tym kanatem dostgpu, widzagc w nim mozliwo$¢ szybkiego dotarcia zarowno do klientow deta-
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licznych, jak 1 korporacyjnych. Poczatkowo strony internetowe informowaty tylko o istnieniu
bankoéw. Dzi$§ na stronach instytucji bankowych mozna korzysta¢ z ich ustug w kazdej chwili
1z kazdego miejsca na §wiecie. Bankowos$¢ internetowa rozwija si¢ w Polsce coraz intensyw-
niej, a duza role odgrywaja tu same banki, klienci, a takze media, poniewaz na podstawie prze-
kazu medialnego klienci podejmuja decyzje o korzystaniu z wybranych ustug'. Przyczyna tego
jest rosngcy poziom informatyzacji, konieczno$¢ obnizenia kosztéw bankow, rosngce wymaga-
nia klientéw dotyczacych szybkosci, jakosci 1 wygody. Mozna nawet pokusi¢ si¢ o stwierdze-
nie, ze wykorzystywanie bankowosci internetowej jest w dzisiejszych czasach warunkiem bu-
dowania przewagi konkurencyjnej bankow na tle konkurentow.

Klienci bankéw coraz chetniej korzystajg z bankowosci internetowej, dostrzegajac w niej
wygode 1 szybkos¢ realizacji transakcji. Odbiorcami tych ustug sg zwlaszcza klienci miodsi,
nalezacy do tzw. pokolenia Y. Sg oni ,technologicznie btyskotliwi” 1 wykorzystuja dostepna
technologi¢ na rozne sposoby. Korzystanie z technologii informacyjnych daje im poczucie wol-
nosci 1 niezalezno$ci. Z tego powodu duzo chetniej otwieraja si¢ na nowe rozwigzania techno-
logiczne wdrazane przez banki.

Artykut przedstawia wyniki badania empirycznego, ktorego podstawowym celem byto
zbadanie zainteresowania Polakéw z pokolenia Y uslugami bankowosci internetowe;j. Istotne
znaczenie mialo réwniez wskazanie rodzajow ustug, ktore cieszg si¢ najwickszym zaintereso-
waniem oraz powodow, dla ktorych klienci korzystaja z tego kanatu dystrybucji 1 komunikacji.
Do przygotowania artykulu wykorzystano metode opisowa, krytyczng analize literatury oraz
przeprowadzono badanie empiryczne metodg ankietows.

1. Definicja, etapy rozwoju i znaczenie bankowosci internetowej

B. Swiecka definiuje bankowos¢ internetowa jako instrument bankowosci elektronicznej,
alternatywny w stosunku do oddziatu bankowego kanat dystrybucji wykorzystujacy Internet do
$wiadczenia ustug bankowych®. Podobnie definicja ta jest wyjasniana przez Komisje Nadzoru
Finansowego (KNF). Zdaniem KNF bankowo$¢ internetowa to forma §wiadczenia ushug ban-
kowych za posrednictwem ogoélnodostepnej sieci Internet, z wykorzystaniem standardowego
oprogramowania (przegladarka WWW) lub oprogramowania dedykowanego do komunikacji
z bankiem (systemy home/corporate banking)’. Z kolei A.J. Grandys postrzega pojecie banko-
wosci elektronicznej nieco szerzej — jako jeden z instrumentéw bankowosci elektronicznej —
ktore jest kombinacja technologicznych 1 organizacyjnych innowacji, zapewniajace rozszerze-
nie tradycyjnych form ushug finansowych oraz kreujace catkowicie nowe ushugi swiata cyber-
przestrzeni'. Autor ten upatruje nowych trendéw w zmianach, jakie zachodza w $wiecie ban-
kowosci, ktore niosg za sobg wigksze mozliwosci zarowno dla banku, jak 1 dla klienta.

Pierwszym bankiem wirtualnym na $wiecie byt amerykanski Security First Network Bank,
ktory powstat w Stanach Zjednoczonych w 1995 roku. W Polsce natomiast jako pierwszy ushugi
przez Internet zaczat swiadczy¢ Powszechny Bank Gospodarczy Grupa Pekao S.A. W roku
1998 bank ten stworzyl Oddziat Elektroniczny, ktéry w wyniku polaczenia z Centrum Banko-
wych Ustug Telefonicznych od listopada 1999 roku dziatat jako Centrum Bankowosci Elektro-

' MK. Krasuska, Kanaly dystrybucji oraz narzedzia bankowosci  elektronicznej, WSBIA,
http://wsbia.edu.pl/wwwpliki/kolonaukowe/artykul Krasucka-
Kana%C5%82y%20dystrybucji%20oraz%20narz%C4%99dzia%20bankowo0%C5%9Bci%?20elektronicznej.do
X, s. 25, dostep z dnia 22.01.2017.

2 Nowoczesne technologie w sferze ustug finansowych, red. B. Swiecka, FUS, Szczecin 2002.

3 Ustugi bankowosci elektronicznej dla klientow detalicznych — charakterystyka i zagrozenia, Urzad Komisji
Nadzoru Finansowego, Warszawa 2010, s. 24.

* A.J. Grandys, Ustugi finansowe w rzeczywistosci wirtualnej, ,,Bank™, 1999 nr 1, s. 40.
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nicznej Telepekao 24°. W $lad za dziataniami tego banku poszly inne instytucje funkcjonujace
na terenie Polski. Rozwdj serwisdw bankowosci internetowej przebiegat w czterech etapach®:
informacyjnym, interaktywnym, transakcyjnym, strategicznym.

Pierwszy etap — informacyjny — opierat si¢ jedynie na prezentacji ustugi i oferty. Klient
mogt pozyska¢ informacje o banku 1 jego produktach. W nastepnej fazie — interaktywnej — kon-
sumenci mieli mozliwos$¢ przegladania sald na rachunkach 1 kontakt z bankiem. W trzecim kro-
ku rozwoju bankowosci internetowej mozliwe byto dokonywanie operacji transakcyjnych. Po-
ziom najbardziej zaawansowany — strategiczny — pozwolil na interaktywne zarzadzanie
finansami osobistymi lub firmowymi, w tym miedzy innymi: szeroki dostep do oferty produk-
tow bankowych, ubezpieczeniowych, kredytowych 1 ustug maklerskich. Obecnie funkcjonujace
systemy bankowosci internetowej polskich bankow mozna zaliczy¢ do transakcyjnych 1 strate-
gicznych’.

Kanat internetowy moze funkcjonowac jako jedyny kanat dystrybucji ustug bankowych
lub jako uzupehienie istniejgcych kanatow. Charakter dziatalno$ci bankow pokazano na rysun-
ku 1.

4 N
Banki posiadajgce oddziaty stacjonarne i$wiadczace ustugi przez
Internet

e J

4 N
Banki dziatajgce tylko w sieci

e )

4 N

Banki internetowe powstate jako oddziaty bankéw stacjonarnych

Rysunek 1. Charakter dziatalno$ci bankow $wiadczacych ushugi przez Internet

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Elementy finansow i bankowosci, red. B. Swiecka, S. Flejterski, CeDe-
Wu.pl, Warszawa 2006, s. 225.

Jednym z istotnych kryteriow wyboru oferty bankowej w Polsce nadal jest dostepnos¢ pla-
cowek bankowych, co wskazuje na powszechnos¢ bankow posiadajacych oddzialy stacjonarne
i $wiadczace ustugi przez Internet®. Jednakze wykorzystanie tacza internetowego zmienito ob-
raz tradycyjnej bankowosci. Zdalna mozliwos¢ wykonywania operacji utatwita kontakt klienta
i banku. Do korzysci, jakie uzyskuje klient z istnienia bankowosci internetowej naleza’:

— nizsze koszty przeprowadzanych operacji (eliminacja posrednich 1 bezposrednich kosztow
umozliwia oferowanie atrakcyjnych cenowo ustug bankowych),

> Elementy finansow i bankowosci, red. B. Swiecka, S. Flejterski, CeDeWu.pl, Warszawa 2006, s. 223-224.

S Ustugi bankowosci elektronicznej dla klientow detalicznych — charakterystyka i zagrozenia, Urzad Komisji
Nadzoru Finansowego, Warszawa 2010, s. 24.

7 Ibidem, s. 24.

¥ MK. Krasuska, Kanaly dystrybucji oraz narzedzia  bankowosci  elektronicznej, s. 11,
http://wsbia.edu.pl/wwwpliki/kolonaukowe/artykul KrasuckaKana%C5%82y%20dystrybucji%20oraz%?20narz
%C4%99dzia%20bankowo0%C5%9Bci%20elektronicznej.docx, dostep z dnia 17.02.2017.

% W. Kwasnicki, Ekonomiczne problemy bankowosci elektronicznej, Centrum Badan Problemdw Prawnych
1 Ekonomicznych Komunikacji Elektronicznej, Wydzial Prawa, Administracji i Ekonomii, Uniwersytet
Wroctawski, 15.06.2005, s. 7.
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— zwiekszenie satysfakcji (dostepnos¢ w kazdym czasie 1 miejscu, bez koniecznosci oczeki-
wania w kolejce),

— biezaca kontrola stanu swoich rachunkow (kontrola wydatkéw, poczucie bezpieczenstwa ze
wzgledu na mozliwos¢ statego monitorowania rachunku bankowego),

— wygodna komunikacja (mozliwo$¢ kontaktu z doradca bez koniecznos$ci wychodzenia

z domu),

— eliminacja zagrozen (uniknigcie niebezpieczenstwa takiego jak kradziez gotowki czy innych
wartosciowych dokumentow).
Stosowanie systemu bankowosci internetowe] przynosi korzysci ekonomiczne 1 organiza-
cyjne rowniez bankom'’:
— poprawa wynikow finansowych bankoéw (zmniejszenie kosztow statych banku, zwlaszcza

w dalszych etapach rozwoju bankowosci internetowe;),

— szeroki dostep produktow (dynamiczny przeptyw informacji o nowych produktach i ushu-
gach, jakie wdraza bank),

— tworzenie cennej bazy informacji o klientach (mozliwos¢ obserwacji zachowan klientow),

— indywidualne oferty (szczegdtowe dane o kliencie pozwalajg na dostosowywanie dla niego
odpowiednich ustug i ofert),

— mozliwos¢ dotarcia do licznej grupy klientow (szeroka sie¢ internetowa pozwala dotrze¢ do
miliondow potencjalnych klientow),

— eliminacja zagrozen (falszowanie dokumentow, podpisow).

Aktywnos¢ bankow w zakresie rozwoju bankowosci internetowej wynika z faktu, ze coraz
silniej rosnie grupa miodych klientow, ktorzy intensywnie korzystaja z tego kanatu dystrybucji
1 informacji.

Alternatywy dla systemdéw bankowosci internetowej upatruje si¢ w rozwigzaniach mobil-
nych. Jednakze ushugi $wiadczone w ten sposob wolniej zyskuja popularno$¢ miedzy innymi z
takich przyczyn jak: maty ekran, niewygoda uzytkowania klawiatury''. Ten kanat pehi role
informacyjna 1 autoryzacyjng, za$ wykorzystanie go w czynno$ciach transakcyjnych moze wig-
za¢ si¢ z rozwojem nowych technologii teleinformatycznych.

2. Charakterystyka pokolenia Y

Pokolenie Y, okres$lane inaczej jako: millenialsi, nastgpna generacja, pokolenie cyfrowe, po-
kolenie klapek i1 iPodow lub z j. ang. Generation Y, Millennials to pokolenie miodych ludzi
urodzonych w latach ok. 1980-2000. Precyzyjne podanie przedziatu wiekowego urodzin tej
grupy jest trudne, poniewaz w literaturze przedmiotu spotyka si¢ dos¢ szerokie podejscie —
przyjmuije si¢ nawet lata 1976-2006'*.

W oparciu o dostgpne zrodia oraz obserwacje wiasne mozna podja¢ probe scharakteryzo-
wania tej grupy miodych ludzi. Pokolenie Millenium ma naturalny talent do wspoétpracy 1 bu-
dowania wiezi spotecznych, lubi prace zespolowa i dobrze odnajduje si¢ w srodowisku multi-

kulturowym'®. Preferuje by¢ obecnym zwlaszcza w grupach spolecznych, ktére sa

10 Ibidem, s. 8.

" Ustugi bankowosci elektronicznej dla klientow detalicznych — charakterystyka i zagrozenia, Urzad Komisji
Nadzoru Finansowego, Warszawa 2010, s. 27.

12 Szerzej zob. A. Beyhan Acar, Do Intrinsic and Extrinsic Motivation Factors Differ for Generation X and Gen-
eration Y?, “International Journal of Business and Social Science”, 2014 Vol. 5, No. 5, s. 12-13 oraz
R.M. Weingarten, Four generations, one workplace: a gen X-Y staff nurse's view of team building in the
emergency department, “Journal of Emergency Nursing”, 2009 Vol. 35, No 1, s. 27-30.

"> M. Baran, M. Klos, Pokolenie Y — prawdy i mity w kontekscie zarzqdzania pokoleniami, ,Marketing i Rynek”,
2014, nr 5, s. 924-925.
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zorganizowane'*, zintegrowane i zorientowane na rozw¢j. Mtodzi, cechujacy sie duza pewno-
Scig siebie, czesto dobrze wyksztalceni ludzie uwazajg bowiem, ze w taki sposob latwiej zreali-
zuja swoje plany, niz gdyby pracowali indywidualnie. Stawiajg sobie cele zazwyczaj w per-
spektywie krotkookresowej 1 sg otwarci na otrzymywanie ciggtych informacji zwrotnych.

Przedstawicieli pokolenia Y charakteryzuje dazenie do indywidulnego rozwoju, ekspresji
a nawet manifestowania wlasnych emocji, uczu¢, upodoban i pogladow. Beda oni oczekiwali
niskich cen za podstawowe produkty lub ustugi, z drugiej zas$ strony beda sktonni zaptaci¢ wie-
cej za spersonalizowang ofert¢ 1 proces obstugi, ktore traktuja jako forma autoekspresji. Ich
oczekiwania staja si¢ coraz bardziej ztozone i zindywidualizowane'”. Ponadto, choé maja wy-
soka swiadomos$¢ wartosci marek, na ogét nie sg do nich przywigzani (nie sg lojalni).

Millenialsi dorastali w srodowisku, w ktorym technologia, zwlaszcza Internet, byty uzy-
wane gtdwnie do rozrywki 1 pozyskiwania informacji. Dzigki temu sg oni ,.,technologicznie bty-
skotliwi” 1 wykorzystuja dostepng technologi¢ na rdzne sposoby. Korzystanie z technologii in-
formacyjnych daje im poczucie wolnosci 1 niezalezno$ci, poniewaz Internet podsuwa gotowe
rozwigzania 1 daje mozliwo$¢ pozyskania wiedzy na dowolny temat. Jednakze w praktyce oka-
zuje sie, ze szybkos¢ dziatania 1 podejmowania decyzji przeklada si¢ na tatwiejsze uleganie
schematom'®. Warto zauwazy¢ i podkresli¢, ze maja oni awersje do czytania dluzszych wiado-
mosci tekstowych 1 zdecydowanie preferujg krotsze formy komunikacji bogate w elementy gra-
ficzne'”. Sa oni wyzwaniem dla pracownikéw dziatéw marketingu i agencji reklamowych, po-
niewaz w przeciwienstwie do poprzednich pokolen, sg praktycznie niewrazliwi na tradycyjne
kanaty komunikacji jak: telewizja, radio, prasa .

Przedstawicieli pokolenia Y okre$la si¢ czesto mianem prosumentéw. Prosument to kon-
sument aktywny, ktory zaangazowany jest w cykl zycia produktu, pelni funkcje doradcy 1 re-
cenzenta dla innych uzytkownikow. Prosumpcja idealnie wpisuje si¢ w trend personalizacji
konsumentow, poniewaz nabywcy bazujac na swojej kreatywnosci oraz sktonnosci do indywi-
dualizacji 1 innowacyjnosci, tworzg wlasne produkty wykorzystujac do tego nowoczesne tech-
nologie np. portale spolecznosciowe, oprogramowanie komputerowe, urzadzenia mobilne, ser-
wisy umozliwiajace dzielenie si¢ swoimi zasobami 1 tworczo$cig, narzedzia do publikowania
oraz wspoOttworzenia slajdow 1 dokumentéw oraz przechowywania ich w wirtualnej ,,chmu-
rze”"®. Prosumentami sa osoby, ktore: wspottworza grupy i listy dyskusyijne, uczestnicza w cha-
tach online, udzielajg opinii 1 rekomendacji (fora, e-sklepy), prenumeruja newslettery, e-

Przedstawicielom tej generacji, okre§lanym czasami mianem ,,good enough”, brakuje umiejetnosci

samodzielnego podejmowania decyzji. Cechuje ich biernos¢, brak wigkszych ambicji i niechg¢ do wysitku.
Jest to pokolenie, ktéremu oferte trzeba ,,podetknaé¢ pod nos”, aby zechciato ja zauwazy¢ i na nig zareagowac.
Sa oni przyzwyczajeni do tego, ze inni, np. rodzice, przejmuja inicjatywe planowania i organizacji ich zycia.
Oczekujg rowniez, ze pracodawcy beda wyznacza¢ im cele i pomaga¢ w rozwoju zawodowym. Zob. szerzej:
M. Baran, M. Ktos, Pokolenie Y — prawdy i mity w kontekscie zarzgdzania pokoleniami, ,,Marketing i Rynek”,
2014, nr 5, s. 925 oraz G. Aniszewska, Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, ,,Marketing
i Rynek”, 2015, nr 1, s. 7.

'3 K. Patora, Popytowe podejscie do innowacji — mozliwos¢ zastosowania koncepcji w polskim sektorze
bankowym, ,,Studia Ekonomiczne”, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 2013, nr
173, s. 170-176.

' G. Aniszewska, Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, ,Marketing i Rynek”, 2015, nr 1, s. 2-
7.

'7'V. Viswanathan, V. Jain, 4 dual-system approach to understanding “generation Y” decision making, “Journal
of Consumer Marketing”, 2013, Vol. 30, No. 6, s. 484-485.

'® D.B. Valentine, T.L. Powers, Generation Y values and lifestyle segments, “Journal of Consumer Marketing”,
2013, Vol. 30, No. 7, s. 597-606.

' 1. Sowa, Determinanty zréznicowar zachowan prosumenckich mtodych konsumentéw, Studia Ekonomiczne,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 2015, nr 231, s. 1029 oraz M. Plaziak,
A.L. Szymanska, Postawy ludzi mtodych wobec innowacji a prosumeryzm. Na przykladzie studentow uczelni
krakowskich, ,,Logistyka”, 2015 lipiec, s. 122.
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biuletyny, motywujg przyjaciot do korzystania z Internetu, a nawet prowadza bloga lub fotoblo-
ga, inspirujac sie rowniez czytaniem i komentowaniem blogéw innych ludzi*’.

3. Podejscie bankow do obshugi klientow z pokolenia Y

Segment mlodych ludzi nalezacych do pokolenia Y jest wazny 1 perspektywiczny z punktu
widzenia bankow. Nalezy jednak podkresli¢ fakt, ze specytika tej grupy konsumentow, zwlasz-
cza w zestawieniu ze starszymi pokoleniami bedacymi do tej pory glownym segmentem klien-
tow, jest tak odmienna, ze wymusza odpowiednie przygotowanie si¢ bankow w zakresie oferty
produktowe;j, jak i1 sposobu obstugi. Trzeba zauwazy¢, ze zwlaszcza wiedza tych mtodych
klientow z zakresu finansoOw 1 bankowosci, spadek ich lojalnosci, korzystanie z medidéw 1 tech-
nologii cyfrowych oraz fakt, ze nabierajg §wiadomosci, jakiej jakosci 1 zakresu ustug powinni
oczekiwac za okreslong cene, przyczyniajg si¢ do wzrostu konkurencji migdzy bankami w za-
kresie oferty, ceny, jakosci i sposobu dystrybucji produktéw do nich skierowanych?'.

Po dokonaniu wstepnej oceny bankow w zakresie dotarcia do tej grupy mtodych klientow
warto zaakcentowac zwlaszcza trzy obszary, w ktérych prowadzone sg dos¢ intensywne dziata-
nia bankow: crowdsourcing, self-banking oraz personalizacja ustug®.

W pierwszej kolejnosci nalezy zauwazy¢, ze mtody nabywca ustug bankowych jest aktyw-
nym uczestnikiem rynku poszukujacym informacji w tzw. thumie (crowdsourcing). Z jednej
strony szuka konkurencyjnych produktéw dzigki informacjom dostepnym na forach lub porta-
lach spotecznosciowych, z drugiej zas poleca lub odradza innym ustugi i produkty danego
przedsigbiorstwa. Klienci ci zrzeszaja si¢ w spoteczno$ciach, dzielg si¢ wiedzg z dziedziny fi-
nanséw 1 bankowosci, opisujag wlasne doswiadczenia, problemy, ktore napotkali wspotpracy
z bankami, a takze sposoby wyjscia z klopotow.

Self-banking czyli samoobstuga wystepuje w sytuacji, gdy ustlugobiorca rezygnuje zupehnie
z pracy personelu ustugodawcy 1 wykonuje jg sam. W przypadku ustug bankowych samodziel-
na aktywno$¢ klientow jest mozliwa jedynie pod nadzorem instytucji bankowej, ktora czuwa
nad przestrzeganiem obowigzujacych przepisOw prawa i istniejagcych procedur wewnetrznych.
Banki udostepniajg swoim klientom sprzgt 1 oprogramowanie, a takze przekazuja niezbedne
kompetencje, aby mogli obstuzy¢ si¢ sami. Przyktadami czynnosci realizowanych najczesciej
przez klientow sg: sprawdzanie salda 1 historii rachunkow bankowych, zaktadanie 1 likwidowa-
nie lokat bankowych on-line, samodzielne inwestowanie w fundusze kapitatowe on-line.

Trzecim obszarem wspdtpracy bankow z mlodymi nabywcami ustug bankowych jest per-
sonalizacja, a wigc sytuacja, w ktorej konsument uczestniczy w procesie tworzenia ustugi i po-
dejmuje ostateczne decyzje na temat jej cech, przez co wyraza wlasne wymagania oraz upodo-
bania. Punktem wyjscia w tym procesie jest mozliwos¢ skonfigurowania przez klienta produktu
zgodnego z jego preferencjami poprzez odpowiednie potgczenie modutdw oferowanych przez
ustugodawce. Na polskim rynku ustug bankowych przyktadem tego sg dwa podejscia o charak-
terze prosumenckim:

— umozliwienie konsumentowi modyfikowania wygladu systemu transakcyjnego on-line, sza-
ty graficznej systemu bankowosci elektronicznej lub konfiguracji ustawien systemow fun-

2% A.M. Bobola, Prosument w opiniach polskich konsumentéw, [w:] Polityki europejskie, Finanse i Marketing,

Zeszyty Naukowe Szkoty Gltownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, 2013, nr 10(59), Wydawnictwo

SGGW oraz K. Domanska, Kim jest prosument, ,Marketing w Praktyce”, 2009, nr 2.

A. Barembruch, Bankowos¢ detaliczna a nowoczesne narzedzia wspomagajqce zarzgdzanie finansami

osobistymi, ,,Zarzadzanie i Finanse”, 2013, nr 2/1, s. 34-35.

2 Opracowano na podstawie: A. Lebiejko, Wspolczesny prosument — proba identyfikacji zjawiska na polskim
rynku ustug bankowych, ,,Studies & Proceedings of Polish Association for Knowledge Management”, 2011, nr
50, s. 42-53.
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duszy inwestycyjnych on-line (np. tryb sktadania zlecen, cze¢stotliwo$¢ pobierania informa-
cji zwrotnych);
— umozliwianie konsumentom korzystanie z aplikacji internetowych i wywieranie wplywu na
ksztatt, kolor oraz forme produktu (np. umieszczenie zdjecia, grafiki na karcie platnicze;.
Bankami, ktore podazaja w kierunku wdrazania innowacji technologicznych sg m.in.: Mil-
lenium, mBank, ING Bank Slaski, PKO BP, Alior Bank, BZ WBK. Rozwijaja one oferte ban-
kowosci internetowej dostosowujac swoja oferte do oczekiwan i potrzeb mtodych klientow.

4. Metodologia badania empirycznego

Na potrzeby niniejszego opracowania przygotowano 1 przeprowadzono badanie empirycz-
ne. Podstawowym jego celem byta identyfikacja zainteresowania przedstawicieli pokolenia Y
ustugami bankowosci internetowej oraz analiza rodzajow ustug, ktdre ciesza si¢ najwigkszym
zainteresowaniem, oraz powodow, dla ktorych klienci korzystajg z tego kanatu dystrybucji
1 komunikacji.

Badanie to mialo zasieg regionalny (Trojmiasto 1 okolice) 1 zostato zrealizowane w stycz-
niu, lutym i marcu 2017 roku. Przeprowadzono je na probie 50 osob nalezacych do pokolenia
Y, czyli w przedziale wiekowym 25-34 lata. W badaniu zastosowano jedng z nieprobabilistycz-
nych (nielosowych) technik doboru préoby, jaka jest wybor celowy. Wybdr celowy oparty zostat
na wiedzy dotyczacej wieku respondentow.

Badanie przeprowadzono metoda ankietowa, w ktérej wykorzystywany byt kwestionariusz
ankiety. Kwestionariusz obejmowatl 21 pytan dotyczacych nazwy bankéw, rodzajow ustug,
z ktorych korzystajg respondenci, powoddw 1 czgstotliwosci uzycia karty ptatniczej, serwisow
internetowych, wyplaty gotéwki, a takze zalet 1 probleméw wynikajacych z korzystaniem z
bankowosci internetowej. Czgs¢ pytan zostata wyskalowana za pomocg skali pozycyjnej 1 skali
rang.

Wyniki badania empirycznego zestawiono nast¢pnie z rezultatami badania przeprowadzo-
nego przez BZ WBK. Badanie ,,Pokolenia o finansach”, przygotowane i opracowane przez fir-
me¢ badawcza 4P Research Mix zostato zrealizowano na reprezentatywnej grupie 1017 respon-
dentow dobranych zgodnie ze strukturg populacji pod wzgledem pici, wieku, wyksztatcenia
oraz klasy wielko$ci 1 wojewddztwa miejsca zamieszkania. Zostato ono przeprowadzone meto-
da wspomaganych komputerowo wywiadow telefonicznych CATI oraz wywiadéw interneto-
wych CAWI. Respondenci zostali podzieleni na cztery pokolenia: Z (roczniki 1996-2015), Y
(roczniki 1980-1995), X (roczniki 1965-1979) 1 BB (Baby Boomers, roczniki 1946—-1964).

5. Pokolenie Y w bankowosci internetowej — wyniki badania empirycznego

64% respondentow byto mieszkancami miast, od 500 tys. mieszkancow i wigcej. Pozostali
respondenci to osoby pochodzace z mniejszych miast i wsi. 90% badanych to osoby z wyzszym
wyksztatceniem, natomiast 10% posiadalo wyksztatcenie $rednie. Ankietowani korzystali
glownie z oferty takich bankow jak: PKO, ING 1 mBank (zob. rys. 2).
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Rysunek 2. Banki, z ktorych oferty korzystaja przedstawiciele pokolenia Y (ankietowani mogli wska-
za¢ wigcej niz jedng odpowiedz)

Zroédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego.

62% ankietowanych wskazywato, ze sg klientami jednego banku, natomiast 38% respon-
dentow odpowiedziato, ze korzysta z oferty wigcej niz jednego banku, najczgsciej dwoch lub
trzech bankow. Warto zauwazy¢, ze byty to gldéwnie kobiety mieszkajace w wigkszych mia-
stach (500 tys. mieszkancoéw 1 wigcej) posiadajace zarobki powyzej 3000 PLN.

Przy wyborze banku dla 63% respondentow decydujacym czynnikiem byt dostep do ban-
kowosci internetowej oraz rekomendacja rodziny. Badania przeprowadzone na zlecenie BZ
WBK wskazywaty natomiast, ze przedstawiciele pokolenia Y informacji na temat produktéw
zasiegaja w przewazajacej czesci w Internecie lub w banku. Rekomendacja rodziny byta nato-
miast na trzecim miejscu, a znajomych dopiero na czwartym®. Ponadto, z przeprowadzonego
badania empirycznego wynika, ze o wyborze banku decyduje bardziej dostep do bankowosci
internetowe] niz blisko$¢ placowek bankowych i1 oddziatéw. Najmniejszy wplyw na wybor
banku dla tego pokolenia ma natomiast oprocentowanie (zob. rys. 3).
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o
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20% . 10%
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Rysunek 3. Czynniki majgce wplyw na wybodr banku przez przedstawicieli pokolenia Y (ankietowani
mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego.

» https://www.bzwbk.pl/informacje-o-banku/biuro-prasowe/aktualnosci/juz-polowa-polakow-korzysta-z-

bankowosci-elektronicznej.html, dostep dnia 05.02.2017.
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Badani wskazywali zazwyczaj trzy do szeSciu produktow bankowych, z ktorych korzysta-
ja. Tylko 10% ankietowanych wskazato, ze posiada jeden produkt bankowy. Byli to klienci jed-
nego banku, gtéwnie m¢zczyzni z mniejszych miast 1 wsi, ktorych zarobki wynosity od 2000 do
4000 PLN. 30% o0s6b ma wiecej niz cztery produkty w banku, z czego ponad 60% z nich korzy-
sta z ustug wigcej niz jednej instytucji finansowej; w tej grupie byly gléwnie kobiety z miast
powyzej 500 tys. mieszkancoéw. 94% osdb wskazywato na to, ze posiada konto osobiste w ban-
ku. Ponadto oprocz rachunku, 90% ankietowanych bylo posiadaczami kart ptatniczych w tym
kart wydanych do rachunku bankowego 1 kart kredytowych. Respondenci korzystajg rowniez
z kredytow 1 lokat.

100°% 9494
90%
90%
80%0
70%
60%0
50%
40% 34% 34%
30%
30% 26%
20%
10%
0%
konto karta do kredyt/ karta lokata inne
osobiste rachunku pozyczka kredytowa

Rysunek 4. Produkty bankowe posiadane przez przedstawicieli pokolenia Y (ankietowani mogli
wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

Zroédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego.

70% ankietowanych korzysta z ustug bankowych cze$ciej niz raz w tygodniu, natomiast
pozostale osoby robig to dwa razy w tygodniu lub raz w miesigcu. Osobami rzadziej korzystaja-
cymi z produktéw bankowych byly osoby posiadajace mniejszg liczbe produktéw bankowych —
do trzech produktoéw, czgscie] w tej grupie dominowaty osoby z $rednim wyksztatceniem za-
mieszkujgce mniejsze miasta 1 wsie.

Analizujac sposob wyptacania pieniedzy przez respondentdw, warto podkreslic, ze zazwy-
czaj korzystaja oni z kilku sposobow. W przewazajacej czesci badani wskazywali na bankomat,
ale rowniez na oddziat czy ustuge cashback. Tylko 8% o0so6b wskazato na mozliwo$¢ wyplaty
gotowki wylacznie w oddziale. Korzystajacy z ustugi cashback to gtdéwnie klienci wigcej niz
jednego banku, posiadajacy powyzej czterech produktéw bankowych. Sg to osoby otwarte na
nowe rozwigzania. Istotne dla nich jest to, ze mogg zaoszczedzi¢ czas 1 mie¢ dostep do swoich
srodkéw w kazdym momencie.

90% ankietowanych prawie zawsze lub czgsto ptaci kartg w sklepie. Tylko 2% z os6b an-
kietowanych nie robi tego w ogole, a pozostate 8% wskazuja, ze uzywaja kart bardzo rzadko —
w te] grupie pojawiaja si¢ respondenci z matych miast i wsi. Podobne wyniki zaobserwowano w
badaniu przeprowadzonym na zlecenie BZ WBK. Przedstawiciele pokolenia Y korzystaja z kart
wydanych do rachunku gtownie w celu wyptacania gotéwki 1 dokonywania platnosci zblize-
niowych oraz internetowych. 74% ankietowanych wskazywato na dokonywanie ptatnosci kartg
on-line, przy czym ogolna liczba os6b (we wszystkich badanych generacjach) ptacacych kartg
on-line wynosita 43%. Wskazuje to na nieco odmienng charakterystyke pokolenia Y, ktore jest
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przywiazane do nowych technologii oraz §wiata on-line. Tg droga dokonujg oni zakupow, na-
bywaja ustugi i ptaca za nie**.
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30% pokolenie Y
20%
10% +——— —— — —— —

0% T T T \

platnoscion-line platnogci platnogciz dowyplaty
zblizeniowe  uzyciemkodu gotowki
PIN

Rysunek 5. Sposob korzystania z karty do rachunku przez przedstawicieli pokolenia Y w
odniesieniu do pozostatych klientéw bankow z innych pokolen

Zrodto: E. Twaro6g, Przychodzi Milenials do banku, ,,Puls Biznesu”, 16-18.12.2016, s. 20.

Ponad 60% ankietowanych jest w stanie kontaktowac si¢ z bankiem wylacznie telefonicz-
nie lub drogg on-line. 10% wskazato na wylaczng mozliwo$¢ dokonania wizyty w oddziale jako
forme kontaktu z instytucja finansowa. Byly to osoby z wigkszych miast zar6wno kobiety jak
1 mezczyzni. Pozostate osoby wybieraty zard6wno kontakt on-line, telefon, jak i osobiste spotka-
nia z pracownikami w banku. W badaniu przeprowadzonym na zlecenie banku BZ WBK przed-
stawiciele pokolenia Millenium wskazywali glownie, ze odwiedzaja placowke bankowa jedynie
raz w roku. 22% nie robito tego cze¢sciej niz raz na 2-3 miesigce, a tylko 11% robito to 2-3 razy
w miesigcu®. Wyniki badania ,,Pokolenie o finansach” wskazuja natomiast, ze tylko 15% an-
kietowanych z pokolenia Y w ogoéle nie odwiedza oddziatu, za§ badania przeprowadzone na
potrzeby artykulu wskazaty, ze prawie polowa ankietowanych z tej generacji nie ma potrzeby
odbywania wizyt w oddziale. Wyniki obu badan §wiadcza o nieco odmiennych preferencjach
1 oczekiwaniach miodych osob w zakresie odwiedzania placowek bankowych. Jednakze bez
watpienia osoby te zyja gtownie w $wiecie nowych technologii i rzeczywisto$ci on-line.

24% osoOb akceptuje oplaty za korzystanie z bankowos$ci internetowej na poziomie 5-10
PLN. Sa to uzytkownicy jednego banku, posiadajacy od czterech do pigciu produktéw. Sa
w stanie zaplaci¢ za swoje przyzwyczajenie i lojalno$§¢ wobec banku nieco wigcej niz pozostali.
26% osob akceptuje optaty na poziomie 10-15 PLN. Sg to w gltéwnie respondenci korzystajacy
z dwoch do czterech produktow. W gronie tych 0sob sg ankietowani zarabiajacy powyzej 3000
PLN miesigcznie. Potowa oséb akceptuje ptatno$¢ na poziomie 0-5 PLN. Posiadajg oni do
trzech produktow bankowych i1 sg gléwne uzytkownikami wiecej niz dwoch bankdéw. Mozna
przypuszczaé, ze sa to osoby mato zwigzane z bankiem. Posiadanie rachunku w wigcej niz jed-
nym banku $wiadczy o ich niskiej lojalno$ci wobec jednej instytucji i sklonnosci do poszukiwa-
nia najkorzystniejszych ofert. Respondenci ci mieszczg si¢ gtdéwnie w grupie osob zarabiaja-
cych w przedziale 2000-2999 PLN.

** B. Twardg, Przychodzi Milenials do banku, ,,Puls Biznesu”, 16-18.12.2016, s. 20.
25 .
Ibidem.
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Powodem korzystania z bankowosci internetowej wsrdd przedstawicieli pokolenia Y
w gléwnej mierze jest oszczednos¢ czasu 1 wygoda, co pokazano na rys. 6.

45% 42%
/ 0.
40% 36%
35%
30% 28% 28%
25% 24%
20%
15%
10%
5%
0%
ciekawosc¢ brak korzysci oszczednos¢e bezposredni wygoda
koniecznosci finansowe czasu dostep do
wizyty w rachunku
oddziale

Rysunek 6. Powody korzystania z bankowosci internetowej przez respondentéw (ankietowani mogli
wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego.

Korzystajacy z bankowosci internetowej najczesciej dokonujg platnosci i przelewow oraz
sprawdzania historii rachunkéw. Jak wynika z badania przeprowadzonego na zlecenie BZ
WBK klienci korzystajg z bankowosci internetowej gtoéwnie z trzech powodéw w celu: doko-
nywania platnosci 1 realizacji przelewow (89% respondentdw), sprawdzenia wysokosci salda
(87%) oraz zaptaty za zakupy w sieci (76%). Respondenci nie decydujg si¢ na zacigganie kredy-
tow drogg internetowa, co moze $wiadczy¢ o niskim poziomie zaufania do transakcji kredyto-
wych dokonywanych drogg internetowg (rys. 7).
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Rysunek 7. Czynno$ci wykonywane drogg internetowa przez przedstawicieli pokolenia Y (ankieto-
wani mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz)

Zroédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania empirycznego.

W zakresie bezpieczenstwa w sieci ankietowani stosowali gléwnie takie zabezpieczenia
jak: program antywirusowy 1 antyspamowy. Dla 10% ankietowanych bezpieczenstwo nie miato
zadnego znaczenia. Byly to gléwnie kobiety ze srednim wyksztatceniem.

Wyniki badania empirycznego przeprowadzonego na potrzeby artykutu oraz badania ,,Po-
kolenie o finansach” przedstawiaja podobne wnioski dotyczace korzystania z bankowosci inter-
netowej przez pokolenie Y. Mtodzi klienci wybierajac bank, kieruja si¢ opinig rodziny i1 znajo-
mych. Korzystaja oni gtownie z takich ushug jak: wyplacanie gotowki w bankomatach,
realizowanie platnosci kartg w sklepach, dokonywanie przelewdéw 1 otwieranie lokat banko-
wych poprzez bankowos¢ internetowg (zob. tablica 1).

Tablica 1. Zestawienie wynikow badan dotyczacych charakterystyki korzystania z produktéw bankowo-
$Sci internetowej przez przedstawicieli pokolenia Y

Badanie ,,Pokolenie o finansach” BZ WBK | Badanie empiryczne
Podobienstwa
53% ankietowanych podczas wyboru oferty rachunku 60% respondentdéw przy wyborze banku kieruje si¢
kieruje si¢ opiniami rodziny i znajomych opiniami najblizszego otoczenia (rodziny i znajomych)

80% respondentdéw korzysta z karty do rachunku w celu | 60% ankietowanych wyptaca gotoéwke z bankomatu
podjecia srodkéw z rachunku bankowego
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70-74% respondentdow placi karta zblizeniowo lub
z potwierdzeniem kodu PIN

90% os6b dokonuje ptatnosci kartg w sklepie

13% przedstawicieli pokolenia Y deklaruje, ze odwie-
dza oddziaty 1-3 razy w tygodniu

10% ankietowanych z pokolenia Y deklaruje wylacznie
wizyty w oddziale w celu zatatwienia spraw

10% respondentow wykorzystuje bankowos$¢ interne-
towa do deponowania srodkow na lokatach, za§ 35% do
zarzadzania domowym budzetem

14% os6b deklaruje otwieranie lokat poprzez banko-
wos¢ internetowa, za$ nieco ponad 42% dokonywanie
platnoéci i przelewow

Roz

nice

15% osob deklaruje, ze w ogdle nie odwiedza oddzia-
Iow bankowych

62% ankietowanych deklaruje, ze korzysta wylacznie
z mobilnych kanatéw dostepu do swoich §rodkoéw

38% respondentow deklaruje, ze odwiedzaja bank raz
w na p6t roku lub do 2-3 razy w miesigcu

10% respondentéw deklaruje, ze odwiedza wylgcznie
oddzial banku, aby zalatwi¢ wazne sprawy

Ankietowani poszukiwali oferty bankowej w pierwszej
kolejnosci w Internecie

Rekomendacja rodziny i znajomych byta drugim pod
wzgledem waznos$ci elementem wplywajacym na wy-

bor banku

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania zrealizowanego na zlecenie BZ WBK i badania empi-
rycznego.

Pomimo wielu podobienstw, mozna zauwazy¢ pewne rdznice pomiedzy zrealizowanymi
badaniami empirycznymi, co pokazano w tablicy 1. Respondenci, ktorzy wzi¢li udziat w bada-
niu przeprowadzonym na zlecenie BZ WBK poszukiwali informacji o banku i jego ofercie
glownie w Internecie. W badaniu empirycznym zrealizowanym przez Autorki artykulu ankie-
towani kierowali si¢ rowniez rekomendacjg rodziny i znajomych. Druga istotna réznica dotyczy
czestotliwosci odwiedzania oddzialdéw bankowych — w przypadku badania BZ WBK ankieto-
wani zdecydowanie rzadziej odwiedzali oddziaty bankowe w poroéwnaniu do wynikéw badania
przeprowadzonego na potrzeby tego opracowania.

Z.akonczenie

Bankowos$¢ internetowa cieszy si¢ coraz wigksza popularnoscig wsrod osob mtodych. Spo-
srod 0sob objetych badaniem empirycznym, 4% nie korzysta z dostepu internetowego do swo-
jego rachunku. Jak wskazujg badania przeprowadzone na koniec kwietnia 2014 roku, ok.
22 mIn klientow posiadato produkty bankowe z dostepem do bankowosci elektronicznej, co
wskazuje na trend rosnacy w poréwnaniu do roku 2013 o prawie 2 mln”®. Realizacja ustug ban-
kowych przy wykorzystaniu Internetu staje si¢ dla wszystkich bankow standardem. Czesto de-
cyduje ona o konkurencyjnosci banku na rynku ustug bankowych. Bankowo$¢ internetowa po-
zwala na zaspokojenie oczekiwan klientow w zakresie tatwosci dostegpu do Swiadczonych ustug.
Konsumenci chcg korzysta¢ z ustug bankowych w dogodnym dla siebie miejscu i w dowolnym
czasie. Duze znaczenie ma to gtownie dla mtodych pokolen aktywnie korzystajacych z Interne-
tu. Korzystanie z produktow bankowych przybiera charakter codzienny, powszechny, a ustugi
rozliczeniowe staja sie coraz bardziej wystandaryzowane”’. W zakresie ushug finansowych po-
kolenie to jest nastawione na wysoka jakos¢ ushug, personalizacje oferty oraz mozliwo$¢ zdal-

26 kwartat 2014

dostep  z

Raport Bankowos¢ internetowa i platnosci bezgotowkowe, NetB@nk, 1
http://www.najlepszekonto.pl/czesciej-korzystamy-z-bankowosci-internetowej-raport,
06.02.2017.

2" Juz polowa Polakéw korzysta z bankowosci elektronicznej, BZ WBK, https://www.bzwbk.pl/.informacje-o-
banku/biuro-prasowe/aktualnosci/juz-polowa-polakow-korzysta-z-bankowosci-elektronicznej.html, dostep
z dnia 05.02.2017.
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dnia
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nego dostepu. Ceni sobie oszczednos¢ czasu w dokonywaniu rozliczen 1 w zarzadzaniu swoimi
finansami.

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna dostrzec, ze przedstawiciele pokolenia Y
to w 96% osoby korzystajace z bankowosci internetowej. Dla 70% ankietowanych duzy wptyw
przy wyborze banku miata bankowos¢ internetowa. 90% przedstawicieli tego pokolenia korzy-
sta z kart dokonujac platnosci za potwierdzeniem kodu PIN, zblizeniowo czy on-line. Mozli-
wos¢ korzystania z ustug bankowych kanalem internetowym daje im wyraznie korzysci — osz-
czednos¢ czasu 1 wygode. Tylko 10% sposrdd respondentéw wskazuje na mozliwosé wizyty w
oddziale w razie konieczno$ci kontaktu z bankiem, pozostali preferujg takie kanaty jak telefon
czy bankowos¢ internetowa. Swiadczy to o duzej mobilnosci w korzystaniu z ustug bankowych
przez przedstawicieli pokolenia Y.

Literatura

1. Aniszewska G., Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, ,,Marketing 1 Ry-
nek”, 2015, nr 1.

2. Baran M., Klos M., Pokolenie Y — prawdy i mity w kontekscie zarzqdzania pokoleniami,
,Marketing 1 Rynek”, 2014, nr 5.

3. Barembruch A., Bankowos¢ detaliczna a nowoczesne narzedzia wspomagajgce zarzgdza-
nie finansami osobistymi, ,,Zarzadzanie 1 Finanse”, 2013, nr 2/1.

4. Beyhan Acar A., Do Intrinsic and Extrinsic Motivation Factors Differ for Generation X
and Generation Y?, “International Journal of Business and Social Science”, 2014, Vol. 5,
No. 5.

5. Bobola A.M., Prosument w opiniach polskich konsumentow, [w:] Polityki europejskie,
Finanse i Marketing, Zeszyty Naukowe Szkoty Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego
w Warszawie, 2013, nr 10(59), Wydawnictwo SGGW.

6. Domanska K., Kim jest prosument, ,, Marketing w Praktyce”, 2009, nr 2.

7. Grandys A.J., Ustugi finansowe w rzeczywistosci wirtualnej, ,,Bank”, 1999, nr 1.

8. Juz polowa Polakow korzysta z bankowosci elektronicznej, BZ WBK,
https://www.bzwbk.pl/informacje-o-banku/biuro-prasowe/aktualnosci/juz-polowa-
polakow-korzysta-z-bankowosci-elektronicznej.html.

9. Krasuska M.K., Kanaly dystrybucji oraz narzedzia bankowosci elektronicznej,
http://wsbia.edu.pl/wwwpliki/kolonaukowe/artykul KrasuckaKana%C5%82y%?20dystryb
ucji%?20o0raz%20narz%C4%99dzia%20bankowo0%C5%9Bci1%20elektronicznej.docx, do-
step z dnia 17.02.2017.

10. Kwasnicki W., Ekonomiczne problemy bankowosci elektronicznej, Centrum Badan Pro-
blemoéw Prawnych 1 Ekonomicznych Komunikacji Elektronicznej, Wydziat Prawa, Admi-
nistracji i Ekonomii, Uniwersytet Wroctawski, 15.06.2005.

11. Lebiejko A., Wspolczesny prosument — proba identyfikacji zjawiska na polskim rynku
ustug bankowych, Studies & Proceedings of Polish Association for Knowledge Manage-
ment, 2011, nr 50.

12. Nowoczesne technologie w sferze ustug finansowych, red. B. Swiecka, FUS, Szczecin
2002.

13. Patora K., Popytowe podejscie do innowacji — mozliwos¢ zastosowania koncepcji w pol-
skim sektorze bankowym, ,,Studia Ekonomiczne”, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Katowicach, 2013, nr 173.

14. Plaziak M., Szymanska A.l., Postawy ludzi mtodych wobec innowacji a prosumeryzm. Na
przyktadzie studentéw uczelni krakowskich, ,,Logistyka”, 2015 lipiec.



Zainteresowanie pokolenia Y ustugami bankowosci internetowej — wyniki badania empirycznego 15

15. Raport Bankowos¢ internetowa i platnosci bezgotowkowe, NetB@nk, 1 kwartat 2014,
http://www.najlepszekonto.pl/czesciej-korzystamy-z-bankowosci-internetowej-raport.

16. Sowa 1., Determinanty zroznicowan zachowan prosumenckich mtodych konsumentow,
Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach,
2015, nr 231.

17. Swiecka B., Elementy finanséw i bankowosci, red. S. Flejterski, CeDeWu.pl, Warszawa
2006.

18. Twardg E., Przychodzi Milenials do banku, ,,Puls Biznesu”, 16-18.12.2016.

19. Urzad Komisji Nadzoru Finansowego, Ustugi bankowosci elektronicznej dla klientow de-
talicznych — charakterystyka i zagrozenia, Warszawa 2010.

20. Valentine D.B., Powers T.L., Generation Y values and lifestyle segments, “Journal of
Consumer Marketing”, 2013, Vol. 30, No. 7.

21. Viswanathan V., Jain V., 4 dual-system approach to understanding “generation Y deci-
sion making, “Journal of Consumer Marketing”, 2013, Vol. 30, No. 6.

22. Weingarten R.M., Four generations, one workplace: a gen X-Y staff nurse's view of team
building in the emergency department, “Journal of Emergency Nursing”, 2009, Vol. 35,
No 1.

GENERATION Y’S INTEREST IN INTERNET BANKING SERVICES —
THE RESULTS OF EMPIRICAL STUDIES

Summary

Currently, banks offer a wide range of products and services that are available on the
Internet. They are addressed especially to younger clients, called generation Y. They are
active participants on the Internet and expect to have quick and convenient access to
banking products and accumulated funds. The article presents the results of an empirical
study. The main objective of this study was to examine the interest of Poles from
generation Y in Internet banking services. It was also important to indicate the types of
banking services which young clients are mostly interested in and the reasons why they
use this distribution and communication channel. The analysis showed that 97% of the
representatives of the generation Y are active users of online banking. They appreciate
direct access to their money from any place and at any time. 93% of this generation’s
representatives use payment cards and are able to make on-line payments. The survey has
also shown that this group of customers rarely visits bank offices personally. They prefer
to access their financial resources through on-line channels.

Keywords: Internet banking, generation Y, prosumers, banking services
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