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Dopasowanie ofert kont instytucji finansowych
do zmieniajgcych sie trendéw w zachowaniu pokolenia Z

Matching Financial Institutions” Account Offerings
to Changing Trends in Generation Z Behaviour

Streszczenie: Celem badawczym artykutu jest okreslenie, czy instytucje finansowe kieruja do pokolenia
Z dopasowane i atrakcyjne oferty kont. Artykul podejmuje rowniez prébe scharakteryzowania przekazu
reklamowego kierowanego do pokolenia Z. Jak wynika z analizy literatury, dotychczas w tym obszarze
nie przeanalizowano konkretnych ofert kont instytucji finansowych. Podjgto wigc wlasne badania na ten
temat. W tym celu poréwnano 18 ofert réznych instytucji finansowych: 13 bankéw komercyjnych,
2 grup bankéw spéldzielczych, 2 bankéw spotdzielczych samodzielnych, 1 SKOK-u. Z préby nastepnie
wylaczono instytucje nieposiadajace konta dla 0osob w wieku 18-25. Wnioskiem ptynacym z rozwazan
jest obserwacja, iz wigkszos¢ instytucji finansowych ma specjalne oferty kierowane do pokolenia Z. Te in-
stytucje, ktdre ich nie posiadaja, najczeéciej maja w ofercie konto, w ktorym brak optat za podstawowe
ustugi jest zerowy lub niski dla wszystkich grup wiekowych. Problemem instytucji finansowych moze
by¢ natomiast utrzymanie lojalnosci 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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Wstep

Zmiany pokoleniowe s3 istotnym czynnikiem majacym wplyw na rynek ustug bankowych.
Jak zauwaza Kaczmarek (2023), stosowanie kryterium przynaleznosci do kohort wieko-
wych jest zasadne w badaniu zachowania konsumentéw na rynku ustug bankowych. Taka
przynalezno$¢ moze okreslac nasz stosunek do komunikacji banku, jego oferty, podatnosci
na pewne trendy i mody, a takze skfonnos¢ badz awersje do nowych rozwiazan, w tym no-
wych technologii, ktére s coraz bardziej obecne w kontekscie ustug bankowych i stanowia
coraz wiekszy segment sektora bankowego. Pokolenie Z obecnie jest pokoleniem aktywnie
korzystajacym z nowych technologii, w tym aplikacji mobilnych oraz bankowosci inter-
netowej. Wedlug danych Gléwnego Urzedu Statystycznego (2023), 98,9% oséb w wieku
16-24 korzysta z Internetu. Z kolei w badaniu PYMNTS (2022), 52% o0s6b z pokolenia
Z stwierdzilo, iz potencjalnie czeéciej korzystaloby z transakeji bankowych, gdyby miato
dostep do tzw. superaplikacji - sg to aplikacje wszechstronne mogace $wiadczy¢ jednocze-
$nie m.in. ustugi bankowe, handlowe i komunikatora online. W przeciwienstwie do przed-
stawicieli poprzednich generacji, juz w momencie urodzenia si¢ 0sob z pokolenia Z byty
dostepne nowoczesne rozwigzania bankowe, takie jak wspomniana bankowos¢ internetowa
czy autoryzacja transakcji przez SMS. Choc¢ te rozwigzania nie byty tak zaawansowane jak
obecnie, stanowig one podstawe dla obecnej oferty bankowosci elektronicznej. Pokolenie
Z moze wiec potencjalnie mie¢ wigksze wymagania dotyczace nowych rozwigzan techno-
logicznych (ich funkcjonalnosci i zaawansowania) niz wczesniejsze pokolenia, gdyz nawet
rozwigzania stosunkowo nowe (jak m.in. BLIK, aplikacje mobilne itp.) s3 tak powszechne
pod wzgledem ich uzycia i dostepnosci, ze nie stanowia potencjalnego wyrdznika dla danego
banku. Trudno obecnie znalez¢ na rynku finansowych ustugodawce, ktéry nie posiadatby
w swojej ofercie aplikacji mobilnej z cho¢by podstawowa funkcjonalnoscia. Roéwniez ustuga
BLIK stata sie powszechna w uzyciu.

Duzg role odgrywa rowniez kwestia rosnacej swiadomosci konsumentéw. Jak zauwaza
Matel (2015), konsumenci coraz czgéciej podejmuja zachowania wpisujace sie w mysl
konsumpcji umiaru, za ktérg mozemy uznaé konsumpcje bedaca odwzorowaniem rzeczy-
wistych potrzeb konsumenta. Sposrdd réznych kierunkéw zmian Matel wymienia m.in. de-
konsumpcje, bedacg ograniczeniem konsumpcji, a w skrajnym wydaniu antykonsumpcja
zakladajacg catkowitg rezygnacje ze wszelkich ustug oraz produktéw szkodliwych dla srodo-
wiska. Rodzi to kolejne potencjalne wyzwanie dla bankowosci - jezeli instytucje ptatnicze nie
zagwarantuja mtodym konsumentom, ze ich ustugi sa obojetne dla srodowiska, czes¢ osob
moze zrezygnowac z deponowania srodkéw w systemie bankowym, a w konsekwencji samo-
wykluczy¢ sie z systemu bankowego. W artykule przeanalizowano oferty najwiekszych pol-
skich bankow spoétdzielczych, dwoch najwiekszych samodzielnych bankdéw spotdzielczych,
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jednego banku zrzeszajacego oraz jednej spétdzielczej kasy oszczednosciowo-kredytowe;.
Z zastosowanych metod mozemy wymieni¢ krytyczng analize literatury przedmiotu oraz
analize opisowg ofert bankdow.

Przeglad literatury przedmiotu
Charakterystyka pokolenia Z jako konsumentow

Za przynalezne do pokolenia Z uznajemy osoby urodzone po 1990 r. (Zarczyniska-Dobiesz,
Chomatkowska; 2014). Pozyskanie klientow reprezentujacych to pokolenie Z jest wazne
dla dla sektora bankowego, gdyz jest to wysoce przysztosciowy segment klientéw. Przy od-
powiednim podejsciu ze strony bankéw moze on stanowi¢ przez dtugi czas wazny procent
klientéw banku, ktéry wraz z przejéciem do grupy oséb pracujacych bedzie dla segmentu
finansowego coraz bardziej dochodowy. Jednym ze sposobéw przekonania do banku
mlodego klienta jest wypracowanie odpowiedniej oferty pod wzgledem optat i kosztow
prowadzenia konta. Grupa 18-25 jest bowiem grupa wrazliwa na ceny, czesto bierng za-
wodowo badz osiagajaca niskie zarobki, ze wzgledu na niskie doswiadczenie zawodowe lub
brak mozliwosci pracy na pelen etat. Inny kluczowy czynnik to moda i trendy. Jak zauwaza
K. Alagierska (2018), pokolenie Z charakteryzuje sie wiekszym przywigzaniem do ekologii,
kwestii ocieplenia klimatu. Jest to réwniez grupa wrazliwa wobec kwestii $wiatopoglado-
wych (m.in. réwnouprawnienia kobiet, rasizmu i ksenofobii oraz dyskryminacji ze wzgledu
na orientacje seksualng). M. Bielen i J. Kubiczek (2020) w swoim opracowaniu poréwnali
pokolenie Z z pokoleniem Y. Pomiedzy pokoleniami wystepuja pewne rdznice, takie jak
bardziej optymistyczne podejscie pokolenia Y do zycia, bedace tez podejéciem bardziej reali-
stycznym, ostroznym, materialistycznym i pelnym obaw o przyszlo$¢. Podejscie to wynika
poniekad z realiéw rynkowych. Jak zauwaza J.K. Solarz (2024), pokolenie Z nie ma w Polsce
szans na powtdrzenie sukcesu materialnego pokolenia wyzu demograficznego. Jednoczesnie
materializm pokolenia Z jest bardziej troska o zapewnienie potrzeb materialnych anizeli
postawa Zyciowa. Bielen i Kubiczek zestawiajg tutaj generacje Y jako generacje ,,sam dla
siebie” z generacja Z jako generacja ,my”, bardziej zorientowang spolecznie, z opisanym
wezesniej podejsciem wobec kwestii $wiatopogladowych. W czeéci kwestii poréwnywanych
przez Bielen i Kubiczek mozemy zauwazy¢, iz pokolenie Z w wigkszym stopniu uwypukla
i uwydatnia niektore cechy pokolenia Y, takie jak znajomo$¢ nowych technologii, tolerancja
i réznorodno$¢, wyedukowanie, balans miedzy zyciem prywatnym a praca.

Wplyw mediow spolecznosciowych i content marketingu

Zdaniem P. Baldys (2015), duzg role w rozpowszechnianiu trendéw, informacji, czy nawet
postaw spotecznych odgrywaja memy oraz virale, czyli najczesciej humorystyczne wy-
powiedzi, grafiki, krétkie filmy, ktére z jednej strony maja duzy potencjal do szerokiego
rozpowszechnienia w Internecie i zaangazowania konsumentéw w kampanie danego banku,
azdrugiej strony - moga by¢ jego swoistg antyreklamg. W kontekscie dziatan marketingo-
wych, szczegolnie istotng role odgrywaja media spotecznosciowe, ktére dzieki szybkiemu
przeptywowi informacji i atrakcyjnej formie przekazu moga znaczaco wpltywa¢d na decyzje
konsumentow. Jak wskazujg N. Shalsabilah i F. Firmansyah (2023), content marketing,
oparty na tresciach takich jak zdjecia, filmy czy animacje, publikowanych np. na Instagramie
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czy TikToku, moze skutecznie ksztaltowac zainteresowanie oferta bankow, zwlaszcza wérod
przedstawicieli generacji Z. Efektywne wykorzystanie tresci marketingowych w polaczeniu
z edukowaniem konsumentéw na temat produktéw i ustug pozwala nie tylko zwiekszy¢
ich zaangazowanie, ale takze zdobywa¢ zaufanie, co ma istotne znaczenie w budowaniu
wizerunku marki. Jednakze niedopasowanie tresci lub jej niewystarczajaca jakos¢ moze
skutkowa¢ niskim poziomem interakcji, co widoczne jest w pordwnaniu dziatan marke-
tingowych Banku Syariah Indonesia z bardziej popularnymi konkurentami, takimi jak
Bank Central Asia.

Przykladem negatywnego wplywu memoéw na wizerunek banku jest seria memow
powstala po szeroko opisywanym w mediach przypadku mezczyzny, ktéremu mBank
omytkowo zajal na zlecenie komornika sgdowego konto na kwote wynoszacg ok. 2 mln zt.
W przypadku mBanku, ktory duza czes¢ akcji marketingowych kieruje do pokolenia Z,
tego typu porazki wizerunkowe moga by¢ szczegdlnie dotkliwe. Wazne jest wiec, aby dziat
marketingu na biezgco zajmowat sie kryzysami wizerunkowymi banku w Internecie oraz
starat sie wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom konsumentow przez stosunkowo szybkie na-
prawienie problemu oraz zrekompensowanie ewentualnych szkdd osobom nim dotknietym.
W zaleznosci od wagi danego przypadku moze by¢ to cho¢by darmowa personalizacja karty
kredytowej, promocyjna lokata badz zados¢uczynienie w postaci gadzetow reklamowych
banku, kart prezentowych, a nawet (jak w przypadku klienta, ktéry nie mégt skorzystaé
ze $rodkow na swoim koncie z winy banku) zado$¢uczynienie finansowe oraz pokrycie
przez bank podstawowych wydatkéw zwigzanych z jego funkcjonowaniem w okresie wy-
stapienia trudnoéci. Potencjalnie moze to zapobiec réwniez pozwom przeciwko instytucji
lub ograniczy¢ roszczenia finansowe strony poszkodowane;.

Czynniki wptywajgce na decyzje konsumenckie pokolenia Z

Jak nadmienia G. Zlotkowska (2011), zachowania rynkowe mlodziezy s determinowane
gtéwnie przez produkt, cene, dystrybucje, obstuga klienta oraz czynniki spoteczne. Szcze-
golne znaczenie majg przede wszystkim czynniki spoleczne, takie jak moda czy trendy
panujace wéréd mtodego pokolenia. Moga one bowiem mie¢ decydujacy wptyw na decyzje
podjeta przez przedstawicieli pokolenia Z. Zdaniem I. Sowy (2012), zachowania mtodych
konsumentéw sg ztozone i trudne do przewidzenia. Czynniki wptywajace na podejmowane
przez nich decyzje mozemy podzieli¢ na swiadome lub nieswiadome oraz zalezne badz
wewnetrzne i zewnetrzne. Wplyw maja tu wiec zaréwno czynniki genetyczne, jak i czynniki
demograficzne, psychospoleczne, ekonomiczne, spolecznozawodowe, kulturowe. Trudno
zarazem orzec, ktore z tych czynnikéw i w jakich proporcjach majg wplyw na ostateczng
decyzje konsumenta.

Szczegblnie wazng kwestig polityki banku wobec mlodego konsumenta jest pozyskanie
lojalnych konsumentéw zwigzanych z dang marka (Bednarska-Olejniczak, 2012). Narze-
dziem, ktére moze poméc budowaé przywiazanie konsumenta do danej marki, jest cho¢by
specjalna oferta odpowiadajaca na potrzeby osob z danej kohorty wiekowe;.

G. Adamczyki P. Aniota (2011) w swoim badaniu podzielily typy postaw ludzi mtodych
wobec ustug bankowych wedlug wieku, w ktérym rozpoczeli wspotprace z bankiem, a takze
motywacji, dzieki ktérym zaczeli oni korzysta¢ z ustug bankowych. Z badania wynika,
ze znaczna cze$¢ mlodziezy decyduje sie na utworzenie konta bankowego dopiero wtedy,
gdy jest do tego zmuszona, aby méc otrzymywac wyplate, stypendia lub inne §wiadczenia
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pieniezne. Z badan tych wynika réwniez, ze wiekszo$¢ mtodziezy w wyborze banku kieruje
sie jego renomg, dtugim czasem obecnosci na rynku i mozliwoscia korzystania z bankowosci
internetowej. Z rankingow, zestawien i poréwnan ofert korzysta stosunkowo mato oséb.

Jak twierdzi Sadlocha (2017), mlodziez licealna w wiekszosci otrzymuje $rodki od ro-
dzicéw, a ponad 30% uczniéw w tym wieku nie posiada konta bankowego. Wiek uban-
kowienia bedzie jednak malat ze wzgledu na coraz wigksza role platnosci elektronicznych
i mobilnych w naszym zyciu. Do miodych ludzi kierowana jest rowniez znaczna czeé¢
produktéw dystrybucji cyfrowej, takich jak gry, filmy, ustugi streamingu muzyki i filmoéw,
e-booki. Naturalne jest wigc to, ze wraz z rozwojem tych ustug oraz wzrostem ich udziatu
w rynku wiekszy bedzie nacisk mlodziezy na zalozenie konta bankowego.

A. Dejnaka (2017) réwniez zwraca uwage na fakt, iz dla konsumentéw waznym aspek-
tem jest technologia: wdrazanie technologii VR, sterowania gtosem i sztucznej inteligencji
(a konkretniej - zaawansowanych modeli jezykowych). Moze ona nie tylko usprawnic¢
prace bankéw, a co za tym idzie posrednio zacheci¢ klientéw do korzystania z ich ustug, ale
réwniez w sposob bezposredni kreowac wizerunek instytucji finansowej jako nowoczesnej,
zaawansowanej technologicznie, a nawet futurystycznej (lub sprawiajacej takie wrazenie
z punktu widzenia klienta).

Jak zauwazajg I.D. Czechowska i W. Ku$mierska (2022), mlody klient przy wyborze
konta bankowego kieruje si¢ gtdwnie czterema kryteriami: kryterium ekonomicznym,
prawnym, socjologicznym i psychologicznym. Wplyw na wybér mlodego konsumenta
majg wiec niska samodzielnos¢ finansowa, pelna lub niepetna zdolnoé¢ do podejmowania
czynnoéci prawnych, posiadanie dzieci, status zawodowy oraz wplyw otoczenia (np. mody),
a nawet uwarunkowania genetyczne, ktore moga predysponowac nas indywidualnie do po-
dejmowania réznych decyzji odnoszacych sie do zarzadzania naszym majatkiem.

T. Zalega (2016) spostrzega z kolei duzg role medidéw spolecznosciowych, gier i aplikacji
w ksztaltowaniu opinii wspoltczesnego konsumenta. Wymusza to na instytucjach finan-
sowych wprowadzenie nowych kanatéw komunikacji marketingowej, zwlaszcza, jezeli jej
adresatami s3 miodzi konsumenci. Wspoétczesnie reklamy w mediach spolecznosciowych
s3 powszechne, natomiast to reklamy w postaci gier (w catosci poswieconych promocji
banku lub opartych na istniejacej grze, jako dodatkowa zawarto$¢) czesto pozwalajg odniesé
duzy sukces, jezeli sg zrobione w sposob umiejetny. Powinny by¢ one jednak odpowiednio
dostosowane (m.in. nieinwazyjne, z wywazonym materiatem rozrywkowym i reklamowym,
najlepiej ze zwigkszonym udziatem tresci rozrywkowej), poniewaz w przypadku nieza-
chowania proporcji pomiedzy rodzajami tychze tresci moze dojs¢ do negatywnej oceny
reklamy lub niskiego zainteresowania ze strony konsumentéw. W Polsce tego typu forma
reklamy byla popularna wlatach 2005-2010, gdzie jako przyklady mozemy podac¢ gre prze-
gladarkows firmy Knorr ,,Ucieczka z Akademika”, ktéra byta adresowana do studentéw,
a nagroda gléwna bylo oplacenie przez organizatora calorocznego czynszu za mieszkanie,
czy tez seri¢ gier przegladarkowych w serwisie spolecznosciowym NaszaKlasa.pl ,,Letnia
szkola korzystania z telefonu” firmy Heyah. Obie akcje byly pozytywnie oceniane przez
internaut6w, a takze spopularynzowane w Internecie, o czym $wiadczy m.in. fakt wspo-
mnienia o wyzej wymienionych konkursach w materiatach adresowanych do rocznikow
1995-2005 w serwisie YouTube (Telewizja z Kartonu, 2023). Pokazuje to, iz jest mozliwe
przeprowadzenie sprawnej kampanii marketingowej kierowanej do grupy mtodych kon-
sumentow (w tym przypadku studentéw), ktora jednocze$nie mogta zosta¢ pominieta
przez grupe mtodych konsumentéw pracujacych badz uczestniczacych w innych formach
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szkolen albo kurséw. Utworzenie kampanii reklamowej skierowanej do oséb juz bedacych
na rynku pracy jest tym bardziej racjonalne, ze pozyskujemy w tym przypadku klienta,
ktory po odpowiednim zacheceniu, zapewni regularne wplywy z wyplaty, a potencjalnie
réwniez z innych statych wptywow.

Na podstawie badania poréwnawczego przeprowadzonego wsrdd studentéw polskich
iaustriackich P. Aniota, W. Czubak i B. Marchwacki (2011) wnioskuja, ze polska mlodziez
w wiekszym stopniu niz mlodziez austriacka podejmuje samodzielne decyzje o wyborze
banku, a wigkszo$¢ mlodziezy austriackiej podejmuje te decyzje wspdlnie z rodzicami.
Mimo to rodzice stanowia dla mlodziezy polskiej nadal wazne Zrédto informacji, a ich
rekomendacja ma wplyw na wybér banku, cho¢ nie w takim stopniu, jak w przypadku
Austriakéw. W przeprowadzonym badaniu zauwazono réowniez, Ze pomimo wystepowania
pewnych réznic, zaréwno dla studentéw polskich, jak i austriackich gtéwnym motywem
korzystania z ustug bankowych byly wygoda i oszczedno$¢ czasu. Mlodzi ludzie byli tez
klientami lojalnymi, znaczny ich odsetek korzystat z ustug wiecej niz jednego banku, duza
cze$¢ mimo wieku zmieniala juz bank, z ktérego dotychczas korzystata.

W ten sposéb wylania sie zatem obraz mtodych konsumentéw jako waznego segmentu:
potencjalnie przysztosciowego, lecz niepewnego, gdyz cechuje go sklonnos¢ do zmiany.
Pokazuje to rowniez, ze banki, ktére obecnie ciesza sie duzym odsetkiem miodych klientéw,
powinny o niego zabiega¢, poniewaz kazda decyzja o podwyzce oplat lub niekorzystnej
zmianie warunkéw moze spowodowac odejscie do innego banku. Coraz wieksza cyfryzacja
i mozliwos$¢ zawarcia umowy przez Internet, uwierzytelnianie si¢ tzw. selfie lub za pomoca
przelewu z innego banku, w ktérym posiadamy konto, beda ulatwialy podjecie decyzji
o zmianie dotychczasowego banku, gdyz obnizg ,,koszt” wyjécia z banku praktycznie do mi-
nimalnego wysitku. Zgodnie z obecnym prawem wypowiedzenie umowy przy zmianie jej
warunkow (np. opfat) musi by¢ zrealizowane natychmiastowo, przy mozliwosci zalozenia
konta przez Internet cala operacja zmiany banku moze zaja¢ 15-30 min i nie wymaga nawet
udania sie do oddzialu banku.

Rynek ustug finansowych a Spétdzielcze Kasy Oszczednos$ciowo-Kredytowe

O. McCarthy, R. Briscoe i M. Ward (1999) podnosza, ze irlandzkie unie kredytowe traca
swoich cztonkdéw na rzecz sektora bankowego i postulujg konieczno$¢ zaangazowania mto-
dziezy w budowe irlandzkich unii kredytowych, a jako metody na pozyskanie mltodziezy
wymieniaja m.in. mozliwo$¢ wypowiedzenia si¢, opiniowania i przekazywania pomystow
dotyczacych funkcjonowania unii kredytowej oraz rozwiniecia technologicznego unii.
A.Warchlewska (2013) zauwaza, ze role edukacyjng odgrywaja SKOK-i za posrednictwem
Stowarzyszenia Krzewienia Edukacji Finansowej, ktore udziela zainteresowanym osobom
bezplatnych porad finansowych, a takze podejmuje dzialania edukacyjne na rzecz mlodziezy
licealnej i studentow. Najwigkszy pod wzgledem liczby cztonkéw SKOK w Polsce (skok.pl,
2017), tj. Kasa Stefczyka, prowadzi réwniez wlasny program stypendialny dla dzieci
cztonkéw SKOK-u, oraz studentéw bedacych cztonkami SKOK-u. Réwniez to moze by¢
czynnikiem majacym potencjalny wpltyw na zachecenie mlodych oséb do cztonkostwa
w spoldzielczych kasach oszczednosciowo-kredytowych.
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Metodologia badania

W niniejszym opracowaniu oprdcz bankéw komercyjnych uwzgledniono rowniez banki
spotdzielcze (dwie grupy bankowe i dwa najwieksze samodzielne banki spotdzielcze) oraz
dwie spoldzielcze kasy oszczednosciowo-kredytowe. Jak wywodza T. Plonka i A. Perek
(2013), $rednio 67% ankietowanych studentéw spodziewa sie, ze bank spotdzielczy bylby
w stanie spetnic ich oczekiwania, 91% ankietowanych studentdw, ktorzy sa klientami ban-
kow spotdzielczych, byto zadowolonych ze swiadczonych przez nie ustug. Autorzy zwracaja
takze uwage na wysoki wskaznik ubankowienia mtodziezy, ktory dla bankéw spétdzielczych
moze by¢ potencjalng szansa na zdobycie klientéw w tym segmencie wiekowym. Zaréwno
banki spoldzielcze, jak i spotdzielcze kasy oszczednosciowo kredytowe maja specjalne oferty
dla os6b w wieku 18-25 lat. Pokazuje to ich che¢ zabiegania o udziat w sektorze mlodych
klientéw. Badania Grzyb (2024) wskazujg jednak, ze 89,93% przedstawicieli pokolenia Z ko-
rzysta z ustug bankéw komercyjnych, a tylko 6,52% wybrato wylacznie banki spotdzielcze;
odsetek 0sob korzystajacych zaréwno z oferty banku komercyjnego, jak i spotdzielczego
wyniost 3,56%. Wyniki te podkreslaja, ze cho¢ banki spéldzielcze oferuja bardziej lokalny
i spersonalizowany model dzialania, pokolenie Z preferuje ustugi wiekszych instytucji
komercyjnych, ktore lepiej odpowiadaja ich cyfrowym i globalnym oczekiwaniom. Badanie
wskazalo rowniez na znaczenie bezpieczenstwa, ktdre otrzymato najwyzsza srednia ocene
(4,42) jako czynnik wplywajacy na wizerunek bankow w tej grupie klientow.

Na tej podstawie mozemy stwierdzi¢, iz zapewnienie klientowi poczucia bezpieczenstwa
przez bank moze zdecydowac o wybraniu przez niego oferty tego banku, a nawet zwiek-
szenia lojalnosci. Jak wskazuje P.J. Krol (2024), banki mogg w ramach promocji zapewniaé
zaawansowane narzedzia autoryzacji logowania (takie jak klucze U2F). Koszty takiej promo-
¢ji nie muszg przekroczy¢ kosztow standardowej oferty promocyjnej, a w przeciwienstwie
do nich promocja spelnia wobec klienta funkcje edukacyjna - informuje go o istnieniu
takiego narzedzia i instruuje go o jego obstudze. Taka oferta taczy w sobie zalety klasycznej
promogji (oferta darmowego przedmiotu, pieniedzy, bonu) oraz zwieksza bezpieczenstwo
klienta. Podobng promocje¢ prowadzi m.in. bank PKO BP w zwigzku z wprowadzeniem
mozliwoséci logowania za pomocg wyzej wymienionego klucza. Klient banku PKO BP moze
uzyska¢ 50 zt znizki na klucz U2F w sklepie x-kom.pl na zakup maksymalnie dwéch kluczy
U2F (pkobp.pl, 2024). Cho¢ promocja nie jest mocno promowana przez bank, a oferowany
jest jedynie kod promocyjny, jest ona jednym z nielicznych dziatain marketingowych ban-
kéw komercyjnych ukierunkowanych na bezpieczenstwo konsumenta i nalezy ja doceni¢
jako przyklad niepopulistycznej oferty marketingowe;.

Cho¢ same czynniki warunkujace wybdr konta przez mtodych konsumentéw oraz
zachowania mlodych konsumentéw na rynku ustug bankowych byly przedmiotem badan,
takze poréwnujacych przedstawicieli pokolenia Y i Z, podobne podejécie stosowane jest
w innych badaniach. W czeskim opracowaniu dotyczacym ofert bankowych dla studentéw
poréwnano m.in. oplaty za ustugi, dodatkowe ustugi §wiadczone w ramach oferty, do-
stepnos¢ bankomatow oraz poziom rozwoju inteligentnej bankowoéci w ramach aplikacji
bankowych (Hedvicdkova, Pozdilkova, 2015). Z uwagi na powyzsze, zestawienie ofert
rachunkéw prowadzonych przez poszczegélne podmioty rynku finansowego wydaje si¢
w pelni uzasadnione jako metoda badawcza. Zaniechano przy tym analizy pozostatych czyn-
nikéw ze wzgledu na utrate znaczenia bankomatéw na rzecz platnosci mobilnych (w tym
platnosci BLIK), a takze analizy aplikacji mobilnych, gdyz klient w wigkszosci przypadkow
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nie moze zapoznac si¢ z nig przed zatozeniem rachunku. K. Waliszewski (2020) zauwaza
z kolei, iz wchodzenie na rynek ustug finansowych nowych pokolen (w tym pokolenia
Z) doprowadzito do powstania segmentu fintech. Jak wywodzg S. Kaabachi, S.B. Mrad
i T. Barreto (2022), pokolenie Z, poréwnujac banki internetowe z tradycyjnymi, biorze
pod uwage gléwnie zakres oferty i oplaty za §wiadczone ustugi. Waliszewski i in. (2024)
wskazujg natomiast na prostote w obstudze, szybkie procesy i nizsze koszty jako szczegdlnie
wazne dla pokolenia Y i Z oczekiwania klientéw. W zwigzku z powyzszym skupienie sie
na czynniku optat jako kluczowym wydaje si¢ uzasadnione.
W przedmiotowym badaniu wzieto pod obserwacje podane nizej oferty kont ROR
przeznaczonych dla os6b w wieku 18-25 lat na dzien 20 pazdziernika 2023 r.
1. Banki komercyjne:
= PKO BP - Konto dla Mlodych (13-26 lat),
= Pekao SA - Konto Przekorzystne dla mtodych (do 26 lat),
= Bank Millenium - Konto Millenium 360° (18-26 lat),
= VeloBank - VeloKonto (18-26 lat),
= Santander Bank — Konto Sandander dla mtodych (18-25 lat),
* ING Bank Slgski - Konto Mobi dla mtodych (18-26 lat),
= mBank - eKonto mozliwosci (13-24 lat),
= BNP Paribas - brak konta dla 0s6b w wieku 18-25 lat,
= CitiBank Handlowy - brak konta dla os6b w wieku 18-26 lat,
= Alior Bank - brak konta dla 0s6b w wieku 18-26 lat,
* BOS Bank - brak konta dla 0s6b w wieku 18-26 lat,
= Bank Credit Agricole - Konto dla Ciebie MOVE! (18-27 lat),
= Nest Bank - brak konta dla oséb w wieku 18-26 lat;
2. Banki Spoéldzielcze Zrzeszajace:
= Grupa Bank Polskiej Spotdzielczosci - iKonto dla studentéw (18-26 lat),
= Spoldzielcza Grupa Bankowa — brak konta dla oséb w wieku 18-26 lat;
3. Samodzielne Banki Spétdzielcze:
= Bank Spotdzielczy w Brodnicy — Konto Mobilne (18-26 lat),
= Krakowski Bank Spotdzielczy - ROR Student Standard w promocji (18-26 lat);
4. Spétdzielcza Kasa Oszczednosciowo-Kredytowa:
= Kasa Stefczyka — Konto IKS Classic dla Mlodych (18-25 lat).

Tabela 1. Poréwnanie podstawowych oplat za konta przeznaczone dla oséb w wieku 18-26 lat

Oplata Ovlata
za prowadzenie a oll))slu Przelewy Wvnlat
Bank Typ Konta konta oraz K 8¢ | internetowe yplaty
. arty . z bankomatow
wydanie karty deb . (krajowe)
debetowej ebetowej
0 z1, jezeli 02t
Konto dla wykonano
PKO BP 0zt . 0zt (bankomaty
Mtodych min. 2
. PKO BP)
transakcje
Konto 0zt
Pekao SA Przekorzystne 0zt 0zt 0zt (bankomaty
dla Mtodych Pekao)
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0 z1, jesli 02t
Bank Konto k(,)il ano (bankomaty
. . Millennium 0zt Wy 0zt Millennium,
Millennium o min. 1
360 transakci Santander,
)¢ Planet Cash)
0zt
VeloBank VeloKonto 0zt 0zt 0zt (bankomaty
VeloBank)
Santander Konto 02t
Bank Santander dla 0zt 0zt 0zt (bankomaty
Mtodych Santander)
0 zt, jesli 021
ING Bank Konto Mobi dla 02t wyk.onano 02t (bankomaty
Slaski Mtodych min. 1
. ING)
transakcje
0zt
eKonto (bankomaty
mBank mozliwosci 0zt 0zt 0zt mBank, Planet
Cash)
0 z1, jesli 0
Credit Konto dla wykonano
Agricole Ciebie MOVE! 0zl min. 1 0zt (bankomaty
. CA)
transakcje
iKonto dl 571 0zt
Grupa BPS onto cra 0zt . . 0zt (bankomaty
Studentéw miesiecznie
BPS)
Bank 0zt
Spoldzielczy | Konto Mobilne 0zt 0zt 0zt (bankomaty
w Brodnicy Brodnica)
Krakowski 0zt
Bank gt?fdi?édem 0zt mil)SSiocZzlnie 071 (bankomaty
Spotdzielczy ¢ KBS)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie dokumentéw dotyczacych optat bankéw wymienionych w tabeli

Wszystkie z wyzej wymienionych instytucji oferuja aplikacj¢ mobilna, a takze ustugi
bankowosci elektronicznej. W przypadku niektorych bankdéw jest to wigksza liczba ustug,
aw przypadku innych, zwlaszcza mniejszych, oferowane sa tylko podstawowe ustugi, takie
jak przelewy, mozliwos¢ zalozenia lokaty itp. Jak mozemy zauwazy¢ w tabeli 1, praktycznie
wszystkie konta darmowe s darmowe lub z niewielkimi oplatami, ktére najczesciej mozna
wyeliminowad, spelniajac okreslone warunki promocji (np. wykonanie X ptatno$ci mobil-
nych miesiecznie). W przypadku bankéw nieposiadajacych oferty przeznaczonej wylacznie
dla konsumentéw w wieku 18-25 lat optaty bankowe réwniez praktycznie nie wystepuja.
Wrydaje sie, iz brak opfat za podstawowe ustugi bankowe, prowadzenie konta czy prowa-
dzenie karty debetowej stal sie swego rodzaju standardem w $wiecie ustug bankowych.
Takim standardem jest rowniez posiadanie przez bank aplikacji mobilne;j.

Sposéréd wyzej wymienionych bankéw wydaje sig, iz to dla mBanku pokolenie Z stanowi
grupe szczegolnie wazng z perspektywy strategii marketingowej. Wskazuje na to m.in. szero-
ka oferta promocji kierowanych gtéwnie do tej grupy, z ktérej na szczegdlng uwage zastuguje
promocja dla 0s6b koniczacych w danym roku osiemnasty rok zycia, polegajaca na ofero-
waniu im m.in. limitowanej serii ubran, karty z wtasnym zdjeciem, udzialu w konkurach



40 Parrvk Janusz KroL

kierowanych do rocznika nabywajacego petng zdolnos¢ do czynnosci prawnych. Ponadto,
promocja mBanku byla czesto personalizowana o miesigc urodzenia, w efekcie w ramach
kampanii utworzono dwanascie reklam skierowanych do 0séb urodzonych w poszczegol-
nych miesigcach (nowymarketing.pl, 2021). Efektem kampanii bylo zwiekszenie udziatu
mBanku w rynku do 47% w grupie 18-latkdéw oraz 34% w grupie 13-20 lat (tvnmedia.pl,
2018). Na niewatpliwy sukces kampanii reklamowej mBanku mogt wplyna¢ fakt braku
podobnych kampanii (tj. skierowanych do konkretnego rocznika) prowadzonych przez
inne podmioty rynku finansowego. Poprzez spersonalizowanie kampanii do konkretnego
rocznika mBank stworzyt wrazenie kampanii skierowanej do konkretnego konsumenta,
co przy podejsciu indywidualistycznym, jakim cechuje sie pokolenie Z, odegralo znaczaca
role, spotegowang przez spoty reklamowe dla 0séb z konkretnego miesigca urodzenia.

Na potrzebe personalizacji stara si¢ odpowiedzie¢ m.in. ING Bank Slaski, ktéry umoz-
liwia stworzenie karty debetowej lub kredytowej z wybranym przez klienta wizerunkiem.
Na uwage zastuguje réwniez propozycja banku Pekao, ktory proponuje osobom mtodym
konto dla gracza, w ktérym oprocz karty z wizerunkiem inspirowanym grami kompu-
terowymi, klient otrzymuje specjalne oferty, dzieki ktérym moze taniej kupi¢ gry lub
doladowania.

Dodatkowo, cze$¢ instytucji finansowych stara si¢ przekona¢ mtodziez do swoich
produktéw za pomoca promocji, najczesciej opierajacych sie na nagrodzie finansowej
przyznawanej za spetnienie okreslonych warunkéw (np. aktywne korzystanie z konta,
realizacja okre$lonej liczby przelewdw w ciagu miesigca, zatozenie aplikacji mobilnej itd.).

Tabela 2. Poréwnanie wybranych promocji kont bankowych przeznaczonych dla mlodych dorostych

Cech mBank - Konto Iliilz(:l(zosrlz ;tne dla Pekao SA -
Y Konto dla Mlodych 4 Konto dla Graczy
Mlodych
Okres promocji do 05.02.2025 do 08.01.2025
Laczna kwota do 520 zt do 400 zt
premii
Podzial premii 220 zk za sposéb 300 zt w gotéwee, 100 zt w punktach Mastercard
zalozenia konta, 300
zt za aktywnos¢
Warunki nowi klienci ponizej | nowi klienci ponizej 26 r.z., bez konta od 4.2022
uczestnictwa 24 r.z., ktorzy
nie mieli konta
0d 2021 r.
Kroki do uzyskania | Zalozenie konta Whniosek online, umowa | Jak dla Konta
premii przez aplikacje przez selfie lub logowanie | Przekorzystnego,
mobilng (kod QR), |w innym banku, wplyw  |ale wymaga karty
umowa przez selfie | 1000 zt z motywem
lub e-dowdd, wplyw gamingowym
500 zt, 5 platnosci
telefonem, 5
przelewoéw BLIK
Dodatkowe Dodatkowe premie | Dodatkowe 100 zt Jak dla Konta
warunki bonusu za aktywnos¢ za rejestracje karty Przekorzystnego,
w kolejnych w programie ,Bezcenne | wymagana karta dla
miesigcach Chwile” gracza
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Oprocentowanie 7,5% na lokacie 7% na koncie oszczednoéciowym (do 100,000 zt)

oszczednosci terminowej (min.
1000 zt, maks.
25,000 zt)

Funkgje karty Darmowe wyplaty |, Mastercard Mastercard z motywem
ze wszystkich z korzystnym gamingowym, darmowe
bankomatéw przewalutowaniem”, bankomaty w Polsce
w Polsce, platnosci | darmowe bankomaty i za granica, platnosci
zblizeniowe w Polsce, ptatnosci zblizeniowe

zblizeniowe

Dodatkowe Fundusze Punkty ,,Bezcenne Punkty ,,Bezcenne

korzysci inwestycyjne, Chwile” na nagrody Chwile” na nagrody
ustugi maklerskie gamingowe, opcja gamingowe, opcja
i ubezpieczenia »Skarbonki” do celow »Skarbonki” do celow

oszczednosciowych oszczednosciowych

Zrédlo: opracowanie wlasne, na podstawie zamknijkonto.pl (2024a), zamknijkonto.pl (2024b), zamknijkonto.
pl (2024c)

Jak widzimy w przypadku tabeli 2, oferty promocyjne kont dla mtodych sg do$¢ podobne
do siebie. Wszystkie wymagaja od klienta okreslonych aktywnosci w celu zdobycia nagrody.
Dodatkowo oferta promocyjna obejmuje lokate wahajaca sie w zaleznosci od banku od 7%
do 7,5%, przy czym oferty te majg rézne limity maksymalnego depozytu w ramach promocji.
Na uwage zastuguje rowniez specjalna oferta banku Pekao dla graczy, ktéra w praktyce
rozni sie jednak gtéwnie motywem karty debetowej. Niemniej, prowadzenie oddzielnej
akcji promocyjnej skierowanej do wezszej grupy odbiorcéw moze dziata¢ zachecajaco dla
potencjalnego klienta, tworzac iluzje spersonalizowanej oferty.

Juz obecnie banki tworza swoja oferte przeznaczong dla konsumentéw m.in. gier wi-
deo, czego przykladem jest oferta mBanku, ktory oferuje trzy warianty konta dla graczy
(13-17lat, 18-20lati od 21 r.z. wzwyz). Charakteryzuja sie one innymi rodzajami promocji,
aczkolwiek czedcig wspdlng pozostaja znizki i rabaty przeznaczone dla graczy oraz mozli-
wo$¢ wyboru karty platniczej ze wzorem inspirowanym grami komputerowymi. Podobna
promocje oferuje réwniez bank Pekao SA, a dawniej oferowaly banki Credit Agricole i Alior
Bank. Warto przy tym zauwazy¢, ze konto dla graczy jedynie powiela istniejace juz bene-
fity dla klienta - wiele bankéw oferuje mozliwo$¢ personalizacji karty platniczej, gadzety,
vouchery lub nagrody pieni¢zne za wykonanie warunkéw promocji. Coraz czeéciej banki
oferuja réwniez nagrody w postaci dostepu do serwiséw streamingowych.

W przypadku pozostatych instytucji finansowych w dniu prowadzonej obserwacji
(9 listopada 2024) nie zaobserwowano prowadzenia dzialan promocyjnych skierowanych
do grupy wiekowej 18-25 lat, cze$¢ instytucji miata natomiast oferty skierowane do wszyst-
kich os6b dorostych, bez wzgledu na wiek.

\Whioski

Sposréd wymienionych instytucji finansowych zaledwie kilka nie posiadalo specjalnej
oferty konta dla os6b w wieku 18-25 lat. Wigkszo$¢ miata oferte skierowang do mtodych
0s6b, w ktdrej w przewazajacej wiekszosci przypadkow za spetnienie drobnych warunkow
(m.in. platnosci pie¢ razy w miesigcu, raz w miesigcu), majacych na celu zaangazowanie
klienta w aktywne korzystnie z konta, mozna uzyska¢ konto bez oplat za podstawowe
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ustugi bankowe. Pokazuje to, ze segment mlodych klientéw jest dla sektora bankowego
atrakcyjny, a banki sa w wiekszosci swiadome tego, iz jest to segment przyszlosciowy.
Oferty bankéw sa konkurencyjne, przewaznie oplaty dotycza obstugi w oddziale przy
zbednych czynnosciach (tj. mozliwych do zastapienia poprzez bankowo$¢ elektroniczna,
wplatomaty, bankomaty). W przypadku segmentu 0os6b mtodych, ktory aktywnie korzysta
z Internetu, aplikacji mobilnych oraz jest obeznany z technologia tego typu ograniczenia
konta nie powinny stanowi¢ problemu. Niektore banki nie stawiajg przed osobami mtody-
mi zadnych dodatkowych warunkéw, w przypadku mBanku moze wynika¢ to z aktywnej
polityki banku skierowanej na pozyskiwanie mtodych oséb, VeloBank jest natomiast nowa
marka, a w przypadku instytucji finansowych waznym czynnikiem budujacym zaufanie
konsumentdw jest dtugotrwale funkcjonowanie na rynku. Dodatkowe warunki mogtyby
utrudni¢ pozyskanie klientéw lub zniecheci¢ ich. Rowniez Banki Spoéldzielcze sg aktyw-
nie nastawione na pozyskiwanie nowego, mtodego klienta. Moze mie¢ to zwigzek z tym,
ze duzg cze$¢ (wieksza niz w przypadku bankéw komercyjnych, ale mniejsza niz w przy-
padku SKOK-6éw) klientow bankéw spotdzielczych stanowia osoby starsze. W przypadku
najwiekszego SKOK-u w Polsce, czyli Kasy Stefczyka, rowniez mozemy spotka¢ sie ze
specjalng ofertg dla os6b mlodych, jest to tez jedyny przypadek, gdzie de facto musimy
ponies$¢ oplate za zatozenie konta oraz jego prowadzenie. Czlonkiem SKOK-u moze by¢
jedynie osoba, ktéra wniosta stosowne oplaty, a takze optaca co miesigc sktadke na Stowa-
rzyszenie Krzewienia Edukacji Finansowej, ktorej nalezy by¢ cztonkiem, aby mozna bylo
zosta¢ cztonkiem SKOK-u. Jednak i w tym przypadku oplaty sa symboliczne.

W przypadku dwoch bankow spotdzielczych warto zauwazy¢, ze aby skorzystac z oferty,
nie wystarczy sam wiek, ale istnieje rowniez wymog posiadania statusu studenta. Cho¢
wyodrebnienie oddzielnej oferty dla studentéw moze zacheca¢ ich do posiadania konta, jest
to zarazem ograniczenie dla pozostatych osob z danej grupy wiekowej. Zmniejsza to kon-
kurencyjno$¢ w tym obszarze wspomnianych bankéw wobec pozostatych bankéw, ktére
takich wymogow nie stawiaja. Generuje to rowniez dodatkowe obowiazki i formalnosci
wobec pracownikow, ktorzy muszg weryfikowacé status danego klienta.

Czasami banki réznicujg réwniez klienta ze wzgledu na status studenta przy jednocze-
snym braku specjalnych ofert dla 0s6b mtodych bez statusu studenta. Moze to zniechecaé
mlode osoby, ktdre nie studiujg, natomiast podejmujg inne aktywnoéci, takie jak praca,
szkolenia zawodowe, kursy, ksztalcenie policealne.

Kluczowym aspektem wydaje si¢ personalizacja ustug bankowych lub stworzenie iluzji
oferty szytej na miare. Jak ukazuje nam przyklad mBanku, ktory nie wyréznia si¢ sposrod
innych bankéw pod wzgledem oplat czy funkcjonalnosci aplikacji mobilnej, jednorazowe
wynagrodzenie konsumenta poprzez obdarowanie go specjalng, ograniczong w czasie
ofertg przeznaczong tylko i wylacznie dla jego rocznika, wystarczy, aby osiagna¢ jedne
z najwiekszych udzialéw rynkowych w tej grupie wiekowej.

Problemem, z ktérym moga zmagac sie banki w kontekscie pokolenia Z, jest kwestia
utrzymania klienta. Wydaje sie wiec, Ze instytucje finansowe powinny rozwazy¢ wprowa-
dzenie ofert lojalnosciowych, w ktorych za spelnienie okreslonych wymogoéw (jaki czas
dana osoba byla klientem banku, wielko$¢ depozytu itp.) klient otrzymywalby nagrody
rzeczowe lub produkty bankowe na preferencyjnych warunkach.

Potencjalnym kierunkiem badan moga by¢ rzadsze, aczkolwiek nadal zdarzajace sie
oferty dla mlodziezy (0osdb ponizej 18 r.z.), sposob ich wyboru, ksztalt promocji (nizsze
benefity niz w przypadku kont dla 0séb dorostych).
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