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Streszczenie: Celem badawczym artykułu jest określenie, czy instytucje finansowe kierują do pokolenia 
Z dopasowane i atrakcyjne oferty kont. Artykuł podejmuje również próbę scharakteryzowania przekazu 
reklamowego kierowanego do pokolenia Z. Jak wynika z analizy literatury, dotychczas w tym obszarze 
nie przeanalizowano konkretnych ofert kont instytucji finansowych. Podjęto więc własne badania na ten 
temat. W tym celu porównano 18 ofert różnych instytucji finansowych: 13 banków komercyjnych, 
2 grup banków spółdzielczych, 2 banków spółdzielczych samodzielnych, 1 SKOK -u. Z próby następnie 
wyłączono instytucje nieposiadające konta dla osób w wieku 18‒25. Wnioskiem płynącym z rozważań 
jest obserwacja, iż większość instytucji finansowych ma specjalne oferty kierowane do pokolenia Z. Te in-
stytucje, które ich nie posiadają, najczęściej mają w ofercie konto, w którym brak opłat za podstawowe 
usługi jest zerowy lub niski dla wszystkich grup wiekowych. Problemem instytucji finansowych może 
być natomiast utrzymanie lojalności klienta.

Abstract: The research objective of the article is to determine whether financial institutions are directing 
offers to Generation Z account holders that are tailored and attractive. The article also attempts to char-
acterise the advertising message directed at Generation Z. According to an analysis of the literature, no 
specific account offers from financial institutions have been analysed until now. The following analysis 
was therefore undertaken of individual account offers. For this purpose, 18 offers from various financial 
institutions: 13 commercial banks, 2 groups of cooperative banks, 2 independent cooperative banks, 
1 SKOK cooperative bank. Institutions without a dedicated account for people aged 18–25 were excluded 
from the sample. The conclusion from the study is that most financial institutions have special offers aimed 
at 18–25 year -olds with special offers targeted at generation Z. Those that do not have them, most often 
have an offer in which there is a lack of fees. The issue is that most financial institutions have dedicated 
accounts for the Z generation. The problem for financial institutions, on the other hand, may be to reach 
young consumers and to retain them as loyal customers.
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Zmiany pokoleniowe są istotnym czynnikiem mającym wpływ na rynek usług bankowych. 
Jak zauważa Kaczmarek (2023), stosowanie kryterium przynależności do kohort wieko-
wych jest zasadne w badaniu zachowania konsumentów na rynku usług bankowych. Taka 
przynależność może określać nasz stosunek do komunikacji banku, jego oferty, podatności 
na pewne trendy i mody, a także skłonność bądź awersję do nowych rozwiązań, w tym no-
wych technologii, które są coraz bardziej obecne w kontekście usług bankowych i stanowią 
coraz większy segment sektora bankowego. Pokolenie Z obecnie jest pokoleniem aktywnie 
korzystającym z nowych technologii, w tym aplikacji mobilnych oraz bankowości inter-
netowej. Według danych Głównego Urzędu Statystycznego (2023), 98,9% osób w wieku 
16‒24 korzysta z Internetu. Z kolei w badaniu PYMNTS (2022), 52% osób z pokolenia 
Z stwierdziło, iż potencjalnie częściej korzystałoby z transakcji bankowych, gdyby miało 
dostęp do tzw. superaplikacji ‒ są to aplikacje wszechstronne mogące świadczyć jednocze-
śnie m.in. usługi bankowe, handlowe i komunikatora online. W przeciwieństwie do przed-
stawicieli poprzednich generacji, już w momencie urodzenia się osób z pokolenia Z były 
dostępne nowoczesne rozwiązania bankowe, takie jak wspomniana bankowość internetowa 
czy autoryzacja transakcji przez SMS. Choć te rozwiązania nie były tak zaawansowane jak 
obecnie, stanowią one podstawę dla obecnej oferty bankowości elektronicznej. Pokolenie 
Z może więc potencjalnie mieć większe wymagania dotyczące nowych rozwiązań techno-
logicznych (ich funkcjonalności i zaawansowania) niż wcześniejsze pokolenia, gdyż nawet 
rozwiązania stosunkowo nowe (jak m.in. BLIK, aplikacje mobilne itp.) są tak powszechne 
pod względem ich użycia i dostępności, że nie stanowią potencjalnego wyróżnika dla danego 
banku. Trudno obecnie znaleźć na rynku finansowych usługodawcę, który nie posiadałby 
w swojej ofercie aplikacji mobilnej z choćby podstawową funkcjonalnością. Również usługa 
BLIK stała się powszechna w użyciu.

Dużą rolę odgrywa również kwestia rosnącej świadomości konsumentów. Jak zauważa 
Matel (2015), konsumenci coraz częściej podejmują zachowania wpisujące się w myśl 
konsumpcji umiaru, za którą możemy uznać konsumpcję będącą odwzorowaniem rzeczy-
wistych potrzeb konsumenta. Spośród różnych kierunków zmian Matel wymienia m.in. de-
konsumpcję, będącą ograniczeniem konsumpcji, a w skrajnym wydaniu antykonsumpcją 
zakładającą całkowitą rezygnację ze wszelkich usług oraz produktów szkodliwych dla środo-
wiska. Rodzi to kolejne potencjalne wyzwanie dla bankowości ‒ jeżeli instytucje płatnicze nie 
zagwarantują młodym konsumentom, że ich usługi są obojętne dla środowiska, część osób 
może zrezygnować z deponowania środków w systemie bankowym, a w konsekwencji samo-
wykluczyć się z systemu bankowego. W artykule przeanalizowano oferty największych pol-
skich banków spółdzielczych, dwóch największych samodzielnych banków spółdzielczych, 
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jednego banku zrzeszającego oraz jednej spółdzielczej kasy oszczędnościowo -kredytowej. 
Z zastosowanych metod możemy wymienić krytyczną analizę literatury przedmiotu oraz 
analizę opisową ofert banków.

PU]HJOÈG OLWHUDWXU\ SU]HGPLRWX

Charakterystyka pokolenia Z jako konsumentów

Za przynależne do pokolenia Z uznajemy osoby urodzone po 1990 r. (Żarczyńska -Dobiesz, 
Chomątkowska; 2014). Pozyskanie klientów reprezentujących to pokolenie Z jest ważne 
dla dla sektora bankowego, gdyż jest to wysoce przyszłościowy segment klientów. Przy od-
powiednim podejściu ze strony banków może on stanowić przez długi czas ważny procent 
klientów banku, który wraz z przejściem do grupy osób pracujących będzie dla segmentu 
finansowego coraz bardziej dochodowy. Jednym ze sposobów przekonania do banku 
młodego klienta jest wypracowanie odpowiedniej oferty pod względem opłat i kosztów 
prowadzenia konta. Grupa 18‒25 jest bowiem grupą wrażliwą na ceny, często bierną za-
wodowo bądź osiągającą niskie zarobki, ze względu na niskie doświadczenie zawodowe lub 
brak możliwości pracy na pełen etat. Inny kluczowy czynnik to moda i trendy. Jak zauważa 
K. Alagierska (2018), pokolenie Z charakteryzuje się większym przywiązaniem do ekologii, 
kwestii ocieplenia klimatu. Jest to również grupa wrażliwa wobec kwestii światopoglądo-
wych (m.in. równouprawnienia kobiet, rasizmu i ksenofobii oraz dyskryminacji ze względu 
na orientację seksualną). M. Bieleń i J. Kubiczek (2020) w swoim opracowaniu porównali 
pokolenie Z z pokoleniem Y. Pomiędzy pokoleniami występują pewne różnice, takie jak 
bardziej optymistyczne podejście pokolenia Y do życia, będące też podejściem bardziej reali-
stycznym, ostrożnym, materialistycznym i pełnym obaw o przyszłość. Podejście to wynika 
poniekąd z realiów rynkowych. Jak zauważa J.K. Solarz (2024), pokolenie Z nie ma w Polsce 
szans na powtórzenie sukcesu materialnego pokolenia wyżu demograficznego. Jednocześnie 
materializm pokolenia Z jest bardziej troską o zapewnienie potrzeb materialnych aniżeli 
postawą życiową. Bieleń i Kubiczek zestawiają tutaj generację Y jako generację „sam dla 
siebie” z generacją Z jako generacją „my”, bardziej zorientowaną społecznie, z opisanym 
wcześniej podejściem wobec kwestii światopoglądowych. W części kwestii porównywanych 
przez Bieleń i Kubiczek możemy zauważyć, iż pokolenie Z w większym stopniu uwypukla 
i uwydatnia niektóre cechy pokolenia Y, takie jak znajomość nowych technologii, tolerancja 
i różnorodność, wyedukowanie, balans między życiem prywatnym a pracą.

Wpływ mediów społecznościowych i content marketingu

Zdaniem P. Bałdys (2015), dużą rolę w rozpowszechnianiu trendów, informacji, czy nawet 
postaw społecznych odgrywają memy oraz virale, czyli najczęściej humorystyczne wy-
powiedzi, grafiki, krótkie filmy, które z jednej strony mają duży potencjał do szerokiego 
rozpowszechnienia w Internecie i zaangażowania konsumentów w kampanię danego banku, 
a z drugiej strony ‒ mogą być jego swoistą antyreklamą. W kontekście działań marketingo-
wych, szczególnie istotną rolę odgrywają media społecznościowe, które dzięki szybkiemu 
przepływowi informacji i atrakcyjnej formie przekazu mogą znacząco wpływać na decyzje 
konsumentów. Jak wskazują N. Shalsabilah i F. Firmansyah (2023), content marketing, 
oparty na treściach takich jak zdjęcia, filmy czy animacje, publikowanych np. na Instagramie 
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czy TikToku, może skutecznie kształtować zainteresowanie ofertą banków, zwłaszcza wśród 
przedstawicieli generacji Z. Efektywne wykorzystanie treści marketingowych w połączeniu 
z edukowaniem konsumentów na temat produktów i usług pozwala nie tylko zwiększyć 
ich zaangażowanie, ale także zdobywać zaufanie, co ma istotne znaczenie w budowaniu 
wizerunku marki. Jednakże niedopasowanie treści lub jej niewystarczająca jakość może 
skutkować niskim poziomem interakcji, co widoczne jest w porównaniu działań marke-
tingowych Banku Syariah Indonesia z bardziej popularnymi konkurentami, takimi jak 
Bank Central Asia.

Przykładem negatywnego wpływu memów na wizerunek banku jest seria memów 
powstała po szeroko opisywanym w mediach przypadku mężczyzny, któremu mBank 
omyłkowo zajął na zlecenie komornika sądowego konto na kwotę wynoszącą ok. 2 mln  zł. 
W przypadku mBanku, który dużą część akcji marketingowych kieruje do pokolenia Z, 
tego typu porażki wizerunkowe mogą być szczególnie dotkliwe. Ważne jest więc, aby dział 
marketingu na bieżąco zajmował się kryzysami wizerunkowymi banku w Internecie oraz 
starał się wychodzić naprzeciw oczekiwaniom konsumentów przez stosunkowo szybkie na-
prawienie problemu oraz zrekompensowanie ewentualnych szkód osobom nim dotkniętym. 
W zależności od wagi danego przypadku może być to choćby darmowa personalizacja karty 
kredytowej, promocyjna lokata bądź zadośćuczynienie w postaci gadżetów reklamowych 
banku, kart prezentowych, a nawet (jak w przypadku klienta, który nie mógł skorzystać 
ze środków na swoim koncie z winy banku) zadośćuczynienie finansowe oraz pokrycie 
przez bank podstawowych wydatków związanych z jego funkcjonowaniem w okresie wy-
stąpienia trudności. Potencjalnie może to zapobiec również pozwom przeciwko instytucji 
lub ograniczyć roszczenia finansowe strony poszkodowanej.

C]\QQLNL ZSï\ZDMÈFH QD GHF\]MH NRQVXPHQFNLH SRNROHQLD Z

Jak nadmienia G. Złotkowska (2011), zachowania rynkowe młodzieży są determinowane 
głównie przez produkt, cenę, dystrybucję, obsługa klienta oraz czynniki społeczne. Szcze-
gólne znaczenie mają przede wszystkim czynniki społeczne, takie jak moda czy trendy 
panujące wśród młodego pokolenia. Mogą one bowiem mieć decydujący wpływ na decyzję 
podjętą przez przedstawicieli pokolenia Z. Zdaniem I. Sowy (2012), zachowania młodych 
konsumentów są złożone i trudne do przewidzenia. Czynniki wpływające na podejmowane 
przez nich decyzje możemy podzielić na świadome lub nieświadome oraz zależne bądź 
wewnętrzne i zewnętrzne. Wpływ mają tu więc zarówno czynniki genetyczne, jak i czynniki 
demograficzne, psychospołeczne, ekonomiczne, społecznozawodowe, kulturowe. Trudno 
zarazem orzec, które z tych czynników i w jakich proporcjach mają wpływ na ostateczną 
decyzję konsumenta.

Szczególnie ważną kwestią polityki banku wobec młodego konsumenta jest pozyskanie 
lojalnych konsumentów związanych z daną marką (Bednarska -Olejniczak, 2012). Narzę-
dziem, które może pomóc budować przywiązanie konsumenta do danej marki, jest choćby 
specjalna oferta odpowiadająca na potrzeby osób z danej kohorty wiekowej.

G. Adamczyk i P. Anioła (2011) w swoim badaniu podzieliły typy postaw ludzi młodych 
wobec usług bankowych według wieku, w którym rozpoczęli współpracę z bankiem, a także 
motywacji, dzięki którym zaczęli oni korzystać z usług bankowych. Z badania wynika, 
że znaczna część młodzieży decyduje się na utworzenie konta bankowego dopiero wtedy, 
gdy jest do tego zmuszona, aby móc otrzymywać wypłatę, stypendia lub inne świadczenia 
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pieniężne. Z badań tych wynika również, że większość młodzieży w wyborze banku kieruje 
się jego renomą, długim czasem obecności na rynku i możliwością korzystania z bankowości 
internetowej. Z rankingów, zestawień i porównań ofert korzysta stosunkowo mało osób.

Jak twierdzi Sadłocha (2017), młodzież licealna w większości otrzymuje środki od ro-
dziców, a ponad 30% uczniów w tym wieku nie posiada konta bankowego. Wiek uban-
kowienia będzie jednak malał ze względu na coraz większą rolę płatności elektronicznych 
i mobilnych w naszym życiu. Do młodych ludzi kierowana jest również znaczna część 
produktów dystrybucji cyfrowej, takich jak gry, filmy, usługi streamingu muzyki i filmów, 
e -booki. Naturalne jest więc to, że wraz z rozwojem tych usług oraz wzrostem ich udziału 
w rynku większy będzie nacisk młodzieży na założenie konta bankowego.

A. Dejnaka (2017) również zwraca uwagę na fakt, iż dla konsumentów ważnym aspek-
tem jest technologia: wdrażanie technologii VR, sterowania głosem i sztucznej inteligencji 
(a konkretniej ‒ zaawansowanych modeli językowych). Może ona nie tylko usprawnić 
pracę banków, a co za tym idzie pośrednio zachęcić klientów do korzystania z ich usług, ale 
również w sposób bezpośredni kreować wizerunek instytucji finansowej jako nowoczesnej, 
zaawansowanej technologicznie, a nawet futurystycznej (lub sprawiającej takie wrażenie 
z punktu widzenia klienta).

Jak zauważają I.D. Czechowska i W. Kuśmierska (2022), młody klient przy wyborze 
konta bankowego kieruje się głównie czterema kryteriami: kryterium ekonomicznym, 
prawnym, socjologicznym i psychologicznym. Wpływ na wybór młodego konsumenta 
mają więc niska samodzielność finansowa, pełna lub niepełna zdolność do podejmowania 
czynności prawnych, posiadanie dzieci, status zawodowy oraz wpływ otoczenia (np. mody), 
a nawet uwarunkowania genetyczne, które mogą predysponować nas indywidualnie do po-
dejmowania różnych decyzji odnoszących się do zarządzania naszym majątkiem.

T. Zalega (2016) spostrzega z kolei dużą rolę mediów społecznościowych, gier i aplikacji 
w kształtowaniu opinii współczesnego konsumenta. Wymusza to na instytucjach finan-
sowych wprowadzenie nowych kanałów komunikacji marketingowej, zwłaszcza, jeżeli jej 
adresatami są młodzi konsumenci. Współcześnie reklamy w mediach społecznościowych 
są powszechne, natomiast to reklamy w postaci gier (w całości poświęconych promocji 
banku lub opartych na istniejącej grze, jako dodatkowa zawartość) często pozwalają odnieść 
duży sukces, jeżeli są zrobione w sposób umiejętny. Powinny być one jednak odpowiednio 
dostosowane (m.in. nieinwazyjne, z wyważonym materiałem rozrywkowym i reklamowym, 
najlepiej ze zwiększonym udziałem treści rozrywkowej), ponieważ w przypadku nieza-
chowania proporcji pomiędzy rodzajami tychże treści może dojść do negatywnej oceny 
reklamy lub niskiego zainteresowania ze strony konsumentów. W Polsce tego typu forma 
reklamy była popularna w latach 2005‒2010, gdzie jako przykłady możemy podać grę prze-
glądarkową firmy Knorr „Ucieczka z Akademika”, która była adresowana do studentów, 
a nagrodą główną było opłacenie przez organizatora całorocznego czynszu za mieszkanie, 
czy też serię gier przeglądarkowych w serwisie społecznościowym NaszaKlasa.pl „Letnia 
szkoła korzystania z telefonu” firmy Heyah. Obie akcje były pozytywnie oceniane przez 
internautów, a także spopularynzowane w Internecie, o czym świadczy m.in. fakt wspo-
mnienia o wyżej wymienionych konkursach w materiałach adresowanych do roczników 
1995‒2005 w serwisie YouTube (Telewizja z Kartonu, 2023). Pokazuje to, iż jest możliwe 
przeprowadzenie sprawnej kampanii marketingowej kierowanej do grupy młodych kon-
sumentów (w tym przypadku studentów), która jednocześnie mogła zostać pominięta 
przez grupę młodych konsumentów pracujących bądź uczestniczących w innych formach 
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szkoleń albo kursów. Utworzenie kampanii reklamowej skierowanej do osób już będących 
na rynku pracy jest tym bardziej racjonalne, że pozyskujemy w tym przypadku klienta, 
który po odpowiednim zachęceniu, zapewni regularne wpływy z wypłaty, a potencjalnie 
również z innych stałych wpływów.

Na podstawie badania porównawczego przeprowadzonego wśród studentów polskich 
i austriackich P. Anioła, W. Czubak i B. Marchwacki (2011) wnioskują, że polska młodzież 
w większym stopniu niż młodzież austriacka podejmuje samodzielne decyzje o wyborze 
banku, a większość młodzieży austriackiej podejmuje tę decyzję wspólnie z rodzicami. 
Mimo to rodzice stanowią dla młodzieży polskiej nadal ważne źródło informacji, a ich 
rekomendacja ma wpływ na wybór banku, choć nie w takim stopniu, jak w przypadku 
Austriaków. W przeprowadzonym badaniu zauważono również, że pomimo występowania 
pewnych różnic, zarówno dla studentów polskich, jak i austriackich głównym motywem 
korzystania z usług bankowych były wygoda i oszczędność czasu. Młodzi ludzie byli też 
klientami lojalnymi, znaczny ich odsetek korzystał z usług więcej niż jednego banku, duża 
część mimo wieku zmieniała już bank, z którego dotychczas korzystała.

W ten sposób wyłania się zatem obraz młodych konsumentów jako ważnego segmentu: 
potencjalnie przyszłościowego, lecz niepewnego, gdyż cechuje go skłonność do zmiany. 
Pokazuje to również, że banki, które obecnie cieszą się dużym odsetkiem młodych klientów, 
powinny o niego zabiegać, ponieważ każda decyzja o podwyżce opłat lub niekorzystnej 
zmianie warunków może spowodować odejście do innego banku. Coraz większa cyfryzacja 
i możliwość zawarcia umowy przez Internet, uwierzytelnianie się tzw. selfie lub za pomocą 
przelewu z innego banku, w którym posiadamy konto, będą ułatwiały podjęcie decyzji 
o zmianie dotychczasowego banku, gdyż obniżą „koszt” wyjścia z banku praktycznie do mi-
nimalnego wysiłku. Zgodnie z obecnym prawem wypowiedzenie umowy przy zmianie jej 
warunków (np. opłat) musi być zrealizowane natychmiastowo, przy możliwości założenia 
konta przez Internet cała operacja zmiany banku może zająć 15‒30 min i nie wymaga nawet 
udania się do oddziału banku.

R\QHN XVïXJ ILQDQVRZ\FK D SSöïG]LHOF]H KDV\ OV]F]ÚGQRĂFLRZR �KUHG\WRZH

O. McCarthy, R. Briscoe i M. Ward (1999) podnoszą, że irlandzkie unie kredytowe tracą 
swoich członków na rzecz sektora bankowego i postulują konieczność zaangażowania mło-
dzieży w budowę irlandzkich unii kredytowych, a jako metody na pozyskanie młodzieży 
wymieniają m.in. możliwość wypowiedzenia się, opiniowania i przekazywania pomysłów 
dotyczących funkcjonowania unii kredytowej oraz rozwinięcia technologicznego unii. 
A. Warchlewska (2013) zauważa, że rolę edukacyjną odgrywają SKOK -i za pośrednictwem 
Stowarzyszenia Krzewienia Edukacji Finansowej, które udziela zainteresowanym osobom 
bezpłatnych porad finansowych, a także podejmuje działania edukacyjne na rzecz młodzieży 
licealnej i studentów. Największy pod względem liczby członków SKOK w Polsce (skok.pl,
2017), tj. Kasa Stefczyka, prowadzi również własny program stypendialny dla dzieci 
członków SKOK -u, oraz studentów będących członkami SKOK -u. Również to może być 
czynnikiem mającym potencjalny wpływ na zachęcenie młodych osób do członkostwa 
w spółdzielczych kasach oszczędnościowo -kredytowych.
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W niniejszym opracowaniu oprócz banków komercyjnych uwzględniono również banki 
spółdzielcze (dwie grupy bankowe i dwa największe samodzielne banki spółdzielcze) oraz 
dwie spółdzielcze kasy oszczędnościowo -kredytowe. Jak wywodzą T. Płonka i A. Perek 
(2013), średnio 67% ankietowanych studentów spodziewa się, że bank spółdzielczy byłby 
w stanie spełnić ich oczekiwania, 91% ankietowanych studentów, którzy są klientami ban-
ków spółdzielczych, było zadowolonych ze świadczonych przez nie usług. Autorzy zwracają 
także uwagę na wysoki wskaźnik ubankowienia młodzieży, który dla banków spółdzielczych 
może być potencjalną szansą na zdobycie klientów w tym segmencie wiekowym. Zarówno 
banki spółdzielcze, jak i spółdzielcze kasy oszczędnościowo kredytowe mają specjalne oferty 
dla osób w wieku 18‒25 lat. Pokazuje to ich chęć zabiegania o udział w sektorze młodych 
klientów. Badania Grzyb (2024) wskazują jednak, że 89,93% przedstawicieli pokolenia Z ko-
rzysta z usług banków komercyjnych, a tylko 6,52% wybrało wyłącznie banki spółdzielcze; 
odsetek osób korzystających zarówno z oferty banku komercyjnego, jak i spółdzielczego 
wyniósł 3,56%. Wyniki te podkreślają, że choć banki spółdzielcze oferują bardziej lokalny 
i spersonalizowany model działania, pokolenie Z preferuje usługi większych instytucji 
komercyjnych, które lepiej odpowiadają ich cyfrowym i globalnym oczekiwaniom. Badanie 
wskazało również na znaczenie bezpieczeństwa, które otrzymało najwyższą średnią ocenę 
(4,42) jako czynnik wpływający na wizerunek banków w tej grupie klientów.

Na tej podstawie możemy stwierdzić, iż zapewnienie klientowi poczucia bezpieczeństwa 
przez bank może zdecydować o wybraniu przez niego oferty tego banku, a nawet zwięk-
szenia lojalności. Jak wskazuje P.J. Król (2024), banki mogą w ramach promocji zapewniać 
zaawansowane narzędzia autoryzacji logowania (takie jak klucze U2F). Koszty takiej promo-
cji nie muszą przekroczyć kosztów standardowej oferty promocyjnej, a w przeciwieństwie 
do nich promocja spełnia wobec klienta funkcję edukacyjną ‒ informuje go o istnieniu 
takiego narzędzia i instruuje go o jego obsłudze. Taka oferta łączy w sobie zalety klasycznej 
promocji (oferta darmowego przedmiotu, pieniędzy, bonu) oraz zwiększa bezpieczeństwo 
klienta. Podobną promocję prowadzi m.in. bank PKO BP w związku z wprowadzeniem 
możliwości logowania za pomocą wyżej wymienionego klucza. Klient banku PKO BP może 
uzyskać 50 zł zniżki na klucz U2F w sklepie x -kom.pl na zakup maksymalnie dwóch kluczy 
U2F (pkobp.pl, 2024). Choć promocja nie jest mocno promowana przez bank, a oferowany 
jest jedynie kod promocyjny, jest ona jednym z nielicznych działań marketingowych ban-
ków komercyjnych ukierunkowanych na bezpieczeństwo konsumenta i należy ją docenić 
jako przykład niepopulistycznej oferty marketingowej.

Choć same czynniki warunkujące wybór konta przez młodych konsumentów oraz 
zachowania młodych konsumentów na rynku usług bankowych były przedmiotem badań, 
także porównujących przedstawicieli pokolenia Y i Z, podobne podejście stosowane jest 
w innych badaniach. W czeskim opracowaniu dotyczącym ofert bankowych dla studentów 
porównano m.in. opłaty za usługi, dodatkowe usługi świadczone w ramach oferty, do-
stępność bankomatów oraz poziom rozwoju inteligentnej bankowości w ramach aplikacji 
bankowych (Hedvicáková, Pozdílková, 2015). Z uwagi na powyższe, zestawienie ofert 
rachunków prowadzonych przez poszczególne podmioty rynku finansowego wydaje się 
w pełni uzasadnione jako metoda badawcza. Zaniechano przy tym analizy pozostałych czyn-
ników ze względu na utratę znaczenia bankomatów na rzecz płatności mobilnych (w tym 
płatności BLIK), a także analizy aplikacji mobilnych, gdyż klient w większości przypadków 
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nie może zapoznać się z nią przed założeniem rachunku. K. Waliszewski (2020) zauważa 
z kolei, iż wchodzenie na rynek usług finansowych nowych pokoleń (w tym pokolenia 
Z) doprowadziło do powstania segmentu fintech. Jak wywodzą S. Kaabachi, S.B. Mrad 
i T. Barreto (2022), pokolenie Z, porównując banki internetowe z tradycyjnymi, biorze 
pod uwagę głównie zakres oferty i opłaty za świadczone usługi. Waliszewski i in. (2024) 
wskazują natomiast na prostotę w obsłudze, szybkie procesy i niższe koszty jako szczególnie 
ważne dla pokolenia Y i Z oczekiwania klientów. W związku z powyższym skupienie się 
na czynniku opłat jako kluczowym wydaje się uzasadnione.

W przedmiotowym badaniu wzięto pod obserwację podane niżej oferty kont ROR 
przeznaczonych dla osób w wieku 18‒25 lat na dzień 20 października 2023 r.

1. Banki komercyjne:
 PKO BP – Konto dla Młodych (13‒26 lat),
 Pekao SA – Konto Przekorzystne dla młodych (do 26 lat),
 Bank Millenium – Konto Millenium 360° (18‒26 lat),
 VeloBank – VeloKonto (18‒26 lat),
 Santander Bank – Konto Sandander dla młodych (18‒25 lat),
 ING Bank Śląski – Konto Mobi dla młodych (18‒26 lat),
 mBank – eKonto możliwości (13‒24 lat),
 BNP Paribas – brak konta dla osób w wieku 18‒25 lat,
 CitiBank Handlowy – brak konta dla osób w wieku 18‒26 lat,
 Alior Bank – brak konta dla osób w wieku 18‒26 lat,
 BOŚ Bank – brak konta dla osób w wieku 18‒26 lat,
 Bank Credit Agricole – Konto dla Ciebie MOVE! (18‒27 lat),
 Nest Bank – brak konta dla osób w wieku 18‒26 lat;

2. Banki Spółdzielcze Zrzeszające:
 Grupa Bank Polskiej Spółdzielczości – iKonto dla studentów (18‒26 lat),
 Spółdzielcza Grupa Bankowa – brak konta dla osób w wieku 18‒26 lat;

3. Samodzielne Banki Spółdzielcze:
 Bank Spółdzielczy w Brodnicy – Konto Mobilne (18‒26 lat),
 Krakowski Bank Spółdzielczy – ROR Student Standard w promocji (18‒26 lat);

4. Spółdzielcza Kasa Oszczędnościowo -Kredytowa:
 Kasa Stefczyka – Konto IKS Classic dla Młodych (18‒25 lat).

Tabela 1. Porównanie podstawowych opłat za konta przeznaczone dla osób w wieku 18‒26 lat

Bank Typ Konta

Opłata 
za prowadzenie 

konta oraz 
wydanie karty 

debetowej

Opłata 
za obsługę 

karty 
debetowej

Przelewy 
internetowe 

(krajowe)

Wypłaty 
z bankomatów

PKO BP Konto dla 
Młodych 0 zł

0 zł, jeżeli 
wykonano 

min. 2 
transakcje

0 zł
0 zł 

(bankomaty 
PKO BP)

Pekao SA
Konto 
Przekorzystne 
dla Młodych

0 zł 0 zł 0 zł
0 zł 

(bankomaty 
Pekao)
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Bank 
Millennium

Konto 
Millennium 
360°

0 zł

0 zł, jeśli 
wykonano 

min. 1 
transakcję

0 zł

0 zł 
(bankomaty 
Millennium, 
Santander, 

Planet Cash)

VeloBank VeloKonto 0 zł 0 zł 0 zł
0 zł 

(bankomaty 
VeloBank)

Santander 
Bank

Konto 
Santander dla 
Młodych

0 zł 0 zł 0 zł
0 zł 

(bankomaty 
Santander)

ING Bank 
Śląski

Konto Mobi dla 
Młodych 0 zł

0 zł, jeśli 
wykonano 

min. 1 
transakcję

0 zł
0 zł 

(bankomaty 
ING)

mBank eKonto 
możliwości 0 zł 0 zł 0 zł

0 zł 
(bankomaty 

mBank, Planet 
Cash)

Credit 
Agricole

Konto dla 
Ciebie MOVE! 0 zł

0 zł, jeśli 
wykonano 

min. 1 
transakcję

0 zł
0 zł 

(bankomaty 
CA)

Grupa BPS iKonto dla 
Studentów 0 zł 5 zł 

miesięcznie 0 zł
0 zł 

(bankomaty 
BPS)

Bank 
Spółdzielczy 
w Brodnicy

Konto Mobilne 0 zł 0 zł 0 zł
0 zł 

(bankomaty 
Brodnica)

Krakowski 
Bank 
Spółdzielczy

ROR Student 
Standard 0 zł 1,50 zł 

miesięcznie 0 zł
0 zł 

(bankomaty 
KBS)

Źródło: opracowanie własne na podstawie dokumentów dotyczących opłat banków wymienionych w tabeli

Wszystkie z wyżej wymienionych instytucji oferują aplikację mobilną, a także usługi 
bankowości elektronicznej. W przypadku niektórych banków jest to większa liczba usług, 
a w przypadku innych, zwłaszcza mniejszych, oferowane są tylko podstawowe usługi, takie 
jak przelewy, możliwość założenia lokaty itp. Jak możemy zauważyć w tabeli 1, praktycznie 
wszystkie konta darmowe są darmowe lub z niewielkimi opłatami, które najczęściej można 
wyeliminować, spełniając określone warunki promocji (np. wykonanie X płatności mobil-
nych miesięcznie). W przypadku banków nieposiadających oferty przeznaczonej wyłącznie 
dla konsumentów w wieku 18‒25 lat opłaty bankowe również praktycznie nie występują. 
Wydaje się, iż brak opłat za podstawowe usługi bankowe, prowadzenie konta czy prowa-
dzenie karty debetowej stał się swego rodzaju standardem w świecie usług bankowych. 
Takim standardem jest również posiadanie przez bank aplikacji mobilnej.

Spośród wyżej wymienionych banków wydaje się, iż to dla mBanku pokolenie Z stanowi 
grupę szczególnie ważną z perspektywy strategii marketingowej. Wskazuje na to m.in. szero-
ka oferta promocji kierowanych głównie do tej grupy, z której na szczególną uwagę zasługuje 
promocja dla osób kończących w danym roku osiemnasty rok życia, polegająca na ofero-
waniu im m.in. limitowanej serii ubrań, karty z własnym zdjęciem, udziału w konkurach 
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kierowanych do rocznika nabywającego pełną zdolność do czynności prawnych. Ponadto, 
promocja mBanku była często personalizowana o miesiąc urodzenia, w efekcie w ramach 
kampanii utworzono dwanaście reklam skierowanych do osób urodzonych w poszczegól-
nych miesiącach (nowymarketing.pl, 2021). Efektem kampanii było zwiększenie udziału 
mBanku w rynku do 47% w grupie 18-latków oraz 34% w grupie 13‒20 lat (tvnmedia.pl, 
2018). Na niewątpliwy sukces kampanii reklamowej mBanku mógł wpłynąć fakt braku 
podobnych kampanii (tj. skierowanych do konkretnego rocznika) prowadzonych przez 
inne podmioty rynku finansowego. Poprzez spersonalizowanie kampanii do konkretnego 
rocznika mBank stworzył wrażenie kampanii skierowanej do konkretnego konsumenta, 
co przy podejściu indywidualistycznym, jakim cechuje się pokolenie Z, odegrało znaczącą 
rolę, spotęgowaną przez spoty reklamowe dla osób z konkretnego miesiąca urodzenia.

Na potrzebę personalizacji stara się odpowiedzieć m.in. ING Bank Śląski, który umoż-
liwia stworzenie karty debetowej lub kredytowej z wybranym przez klienta wizerunkiem. 
Na uwagę zasługuje również propozycja banku Pekao, który proponuje osobom młodym 
konto dla gracza, w którym oprócz karty z wizerunkiem inspirowanym grami kompu-
terowymi, klient otrzymuje specjalne oferty, dzięki którym może taniej kupić gry lub 
doładowania.

Dodatkowo, część instytucji finansowych stara się przekonać młodzież do swoich 
produktów za pomocą promocji, najczęściej opierających się na nagrodzie finansowej 
przyznawanej za spełnienie określonych warunków (np. aktywne korzystanie z konta, 
realizacja określonej liczby przelewów w ciągu miesiąca, założenie aplikacji mobilnej itd.).

Tabela 2. Porównanie wybranych promocji kont bankowych przeznaczonych dla młodych dorosłych

Cechy mBank – 
Konto dla Młodych

Pekao SA – 
Konto Przekorzystne dla 

Młodych

Pekao SA – 
Konto dla Graczy

Okres promocji do 05.02.2025 do 08.01.2025
Łączna kwota 
premii

do 520 zł do 400 zł

Podział premii 220 zł za sposób 
założenia konta, 300 
zł za aktywność

300 zł w gotówce, 100 zł w punktach Mastercard

Warunki 
uczestnictwa

nowi klienci poniżej 
24 r.ż., którzy 
nie mieli konta 
od 2021 r.

nowi klienci poniżej 26 r.ż., bez konta od 4.2022

Kroki do uzyskania 
premii

Założenie konta 
przez aplikację 
mobilną (kod QR), 
umowa przez selfie 
lub e -dowód, wpływ 
500 zł, 5 płatności 
telefonem, 5 
przelewów BLIK

Wniosek online, umowa 
przez selfie lub logowanie 
w innym banku, wpływ 
1000 zł

Jak dla Konta 
Przekorzystnego, 
ale wymaga karty 
z motywem 
gamingowym

Dodatkowe 
warunki bonusu

Dodatkowe premie 
za aktywność 
w kolejnych 
miesiącach

Dodatkowe 100 zł 
za rejestrację karty 
w programie „Bezcenne 
Chwile”

Jak dla Konta 
Przekorzystnego, 
wymagana karta dla 
gracza
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Oprocentowanie 
oszczędności

7,5% na lokacie 
terminowej (min. 
1000 zł, maks. 
25,000 zł)

7% na koncie oszczędnościowym (do 100,000 zł)

Funkcje karty Darmowe wypłaty 
ze wszystkich 
bankomatów 
w Polsce, płatności 
zbliżeniowe

„Mastercard 
z korzystnym 
przewalutowaniem”, 
darmowe bankomaty 
w Polsce, płatności 
zbliżeniowe

Mastercard z motywem 
gamingowym, darmowe 
bankomaty w Polsce 
i za granicą, płatności 
zbliżeniowe

Dodatkowe 
korzyści

Fundusze 
inwestycyjne, 
usługi maklerskie 
i ubezpieczenia

Punkty „Bezcenne 
Chwile” na nagrody 
gamingowe, opcja 
„Skarbonki” do celów 
oszczędnościowych

Punkty „Bezcenne 
Chwile” na nagrody 
gamingowe, opcja 
„Skarbonki” do celów 
oszczędnościowych

Źródło: opracowanie własne, na podstawie zamknijkonto.pl (2024a), zamknijkonto.pl (2024b), zamknijkonto.
pl (2024c)

Jak widzimy w przypadku tabeli 2, oferty promocyjne kont dla młodych są dość podobne 
do siebie. Wszystkie wymagają od klienta określonych aktywności w celu zdobycia nagrody. 
Dodatkowo oferta promocyjna obejmuje lokatę wahającą się w zależności od banku od 7% 
do 7,5%, przy czym oferty te mają różne limity maksymalnego depozytu w ramach promocji. 
Na uwagę zasługuje również specjalna oferta banku Pekao dla graczy, która w praktyce 
różni się jednak głównie motywem karty debetowej. Niemniej, prowadzenie oddzielnej 
akcji promocyjnej skierowanej do węższej grupy odbiorców może działać zachęcająco dla 
potencjalnego klienta, tworząc iluzję spersonalizowanej oferty.

Już obecnie banki tworzą swoją ofertę przeznaczoną dla konsumentów m.in. gier wi-
deo, czego przykładem jest oferta mBanku, który oferuje trzy warianty konta dla graczy 
(13‒17 lat, 18‒20 lat i od 21 r.ż. wzwyż). Charakteryzują się one innymi rodzajami promocji, 
aczkolwiek częścią wspólną pozostają zniżki i rabaty przeznaczone dla graczy oraz możli-
wość wyboru karty płatniczej ze wzorem inspirowanym grami komputerowymi. Podobną 
promocję oferuje również bank Pekao SA, a dawniej oferowały banki Credit Agricole i Alior 
Bank. Warto przy tym zauważyć, że konto dla graczy jedynie powiela istniejące już bene-
fity dla klienta ‒ wiele banków oferuje możliwość personalizacji karty płatniczej, gadżety, 
vouchery lub nagrody pieniężne za wykonanie warunków promocji. Coraz częściej banki 
oferują również nagrody w postaci dostępu do serwisów streamingowych.

W przypadku pozostałych instytucji finansowych w dniu prowadzonej obserwacji 
(9 listopada 2024) nie zaobserwowano prowadzenia działań promocyjnych skierowanych 
do grupy wiekowej 18‒25 lat, część instytucji miała natomiast oferty skierowane do wszyst-
kich osób dorosłych, bez względu na wiek.

:QLRVNL

Spośród wymienionych instytucji finansowych zaledwie kilka nie posiadało specjalnej 
oferty konta dla osób w wieku 18‒25 lat. Większość miała ofertę skierowaną do młodych 
osób, w której w przeważającej większości przypadków za spełnienie drobnych warunków 
(m.in. płatności pięć razy w miesiącu, raz w miesiącu), mających na celu zaangażowanie 
klienta w aktywne korzystnie z konta, można uzyskać konto bez opłat za podstawowe 
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usługi bankowe. Pokazuje to, że segment młodych klientów jest dla sektora bankowego 
atrakcyjny, a banki są w większości świadome tego, iż jest to segment przyszłościowy. 
Oferty banków są konkurencyjne, przeważnie opłaty dotyczą obsługi w oddziale przy 
zbędnych czynnościach (tj. możliwych do zastąpienia poprzez bankowość elektroniczną, 
wpłatomaty, bankomaty). W przypadku segmentu osób młodych, który aktywnie korzysta 
z Internetu, aplikacji mobilnych oraz jest obeznany z technologią tego typu ograniczenia 
konta nie powinny stanowić problemu. Niektóre banki nie stawiają przed osobami młody-
mi żadnych dodatkowych warunków, w przypadku mBanku może wynikać to z aktywnej 
polityki banku skierowanej na pozyskiwanie młodych osób, VeloBank jest natomiast nową 
marką, a w przypadku instytucji finansowych ważnym czynnikiem budującym zaufanie 
konsumentów jest długotrwałe funkcjonowanie na rynku. Dodatkowe warunki mogłyby 
utrudnić pozyskanie klientów lub zniechęcić ich. Również Banki Spółdzielcze są aktyw-
nie nastawione na pozyskiwanie nowego, młodego klienta. Może mieć to związek z tym, 
że dużą część (większą niż w przypadku banków komercyjnych, ale mniejszą niż w przy-
padku SKOK -ów) klientów banków spółdzielczych stanowią osoby starsze. W przypadku 
największego SKOK -u w Polsce, czyli Kasy Stefczyka, również możemy spotkać się ze 
specjalną ofertą dla osób młodych, jest to też jedyny przypadek, gdzie de facto musimy 
ponieść opłatę za założenie konta oraz jego prowadzenie. Członkiem SKOK -u może być 
jedynie osoba, która wniosła stosowne opłaty, a także opłaca co miesiąc składkę na Stowa-
rzyszenie Krzewienia Edukacji Finansowej, której należy być członkiem, aby można było 
zostać członkiem SKOK -u. Jednak i w tym przypadku opłaty są symboliczne.

W przypadku dwóch banków spółdzielczych warto zauważyć, że aby skorzystać z oferty, 
nie wystarczy sam wiek, ale istnieje również wymóg posiadania statusu studenta. Choć 
wyodrębnienie oddzielnej oferty dla studentów może zachęcać ich do posiadania konta, jest 
to zarazem ograniczenie dla pozostałych osób z danej grupy wiekowej. Zmniejsza to kon-
kurencyjność w tym obszarze wspomnianych banków wobec pozostałych banków, które 
takich wymogów nie stawiają. Generuje to również dodatkowe obowiązki i formalności 
wobec pracowników, którzy muszą weryfikować status danego klienta.

Czasami banki różnicują również klienta ze względu na status studenta przy jednocze-
snym braku specjalnych ofert dla osób młodych bez statusu studenta. Może to zniechęcać 
młode osoby, które nie studiują, natomiast podejmują inne aktywności, takie jak praca, 
szkolenia zawodowe, kursy, kształcenie policealne.

Kluczowym aspektem wydaje się personalizacja usług bankowych lub stworzenie iluzji 
oferty szytej na miarę. Jak ukazuje nam przykład mBanku, który nie wyróżnia się spośród 
innych banków pod względem opłat czy funkcjonalności aplikacji mobilnej, jednorazowe 
wynagrodzenie konsumenta poprzez obdarowanie go specjalną, ograniczoną w czasie 
ofertą przeznaczoną tylko i wyłącznie dla jego rocznika, wystarczy, aby osiągnąć jedne 
z największych udziałów rynkowych w tej grupie wiekowej.

Problemem, z którym mogą zmagać się banki w kontekście pokolenia Z, jest kwestia 
utrzymania klienta. Wydaje się więc, że instytucje finansowe powinny rozważyć wprowa-
dzenie ofert lojalnościowych, w których za spełnienie określonych wymogów (jaki czas 
dana osoba była klientem banku, wielkość depozytu itp.) klient otrzymywałby nagrody 
rzeczowe lub produkty bankowe na preferencyjnych warunkach.

Potencjalnym kierunkiem badań mogą być rzadsze, aczkolwiek nadal zdarzające się 
oferty dla młodzieży (osób poniżej 18 r.ż.), sposób ich wyboru, kształt promocji (niższe 
benefity niż w przypadku kont dla osób dorosłych).
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