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Wspolczesne spoteczenstwa sa bardzo niejednolite pod wieloma wzgledami,
w tym demograficznym, kulturowym czy gospodarczym. Szczegoélnie jest to wi-
doczne w firmach, gdzie na wysokich szczeblach przedstawicieli powojennego po-
kolenia Baby Boomers zastgpuje pokolenie X. Ta grupa z kolei musi sobie utozy¢
relacje z pokoleniami Y i Z, ktérymi ma kierowac. Pokolenia te inaczej postrzegaja
otaczajaca je rzeczywistos¢, maja rdzne priorytety czy wartosci. O ile przedstawi-
ciele pokolen Baby Boomers oraz X sa w literaturze przedmiotu doktadnie scharak-
teryzowani, to osoby reprezentujace mtodsze grupy konsumentow — pokolenie Y i Z
stanowig w ostatnich latach obiekt wielu badan, z ktorych czg$¢ prowadzona jest
odrebnie dla pokolenia Y oraz Z. Problematykg tg zajmujg si¢ m.in. B. Horovitz',
A. Homan?, a z autorow polskich G. Aniszewska’, M. Baran czy tez M. Klos*. Ba-
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dania przeprowadzone przez Hole’a, Zhonga i Schwartza® pokazuja, ze przynalez-
nos¢ do konkretnego pokolenia wptywa na sposdb komunikacji czy swiat wartosci
cztowieka. Konsekwencja tego sa okreslone postawy, zachowania i podatnos$¢ na
czynniki motywacyjne czy argumentacje.

Celem artykutu jest identyfikacja wybranych postaw i zachowan konsumentow
reprezentujacych pokolenie Y oraz Z na rynku uslug bankowych. Znajomos$¢ ro6z-
nic miedzy tymi pokoleniami moze pomodc w dostosowaniu oferty instytucji finan-
sowych do poszczegdlnych grup klientow. Nalezy podkresli¢, ze dotychczasowe
badania przeprowadzone w Polsce dotycza glownie osob 18+, podczas gdy coraz
czesciej klientami bankow sa osoby niepetnoletnie, dla ktorych banki przygotowuja
coraz bardziej atrakcyjne oferty produktowe.

1. ZRODEA DANYCH I METODY BADAWCZE

W artykule poza metoda krytycznej analizy literatury przedmiotu, odnoszacej si¢
do podjetej tematyki, wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych na zlecenie
NBPS, ktore dotyczyly korzystania przez Polakéw z ustug bankowych. W czesci
empirycznej zaprezentowano takze wyniki badan wlasnych, przeprowadzonych
w marcu 2017 r. na probie 182 mtodych konsumentow z wojewodztwa podkarpac-
kiego. Zastosowano metode kwestionariusza ankietowego, uzupelnionego o wywiad
bezposredni. W badanej probie znalazto si¢ 94 reprezentantéw pokolenia Y (stu-
denci ostatniego roku studiow magisterskich — §rednia wieku 24 lata) oraz 88 0sob
reprezentujacych pokolenie Z (uczniowie pierwszej klasy szkoly ponadgimnazjal-
nej — $rednia wieku 16 lat, czyli osoby niepelnoletnie, nie majace petnej zdolnosci
prawnej), wybranych metoda nielosowa przypadkowa.

2. CECHY KONSUMENTOW
REPREZENTUJACYCH POKOLENIEY I Z

W literaturze przedmiotu pokolenia Y i Z byly czesto charakteryzowane jako jedna
grupa. Maja one bez watpienia wiele cech wspolnych, jednak ze wzgledu na fakt, iz

5 G. ANISZEWSKA, Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, s. 3.

¢ Badaniami tymi zajmuje si¢ NBP: T. KoZLINsK1, Wybrane wyniki badania Polakow nt. korzystania
z ustug bankowych i platnosci 2016, https://www.nbp.pl/systemplatniczy/ obrot_bezgotowkowy/Polacy-
-na-temat-uslug-bankowych 2016.pdf. Wczesniejsze badania, przeprowadzone na zlecenie NBP, zostaly
opisane przez D. Maison (D. MAISON, Polak w swiecie finansow. O psychologicznych uwarunkowaniach
zachowan ekonomicznych Polakéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013).
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grupy te coraz wyrazniej zaznaczaja swoja obecnos¢ na rynku, réznicujace cechy beda
stanowi¢ wazny wyznacznik w tworzeniu zindywidualizowanej oferty produktowe;.

Pokolenie Y to osoby urodzone umownie migdzy 1976-1980 a 1994 rokiem’, a wige
w przypadku Polski dorastajacy w okresie zmiany systemu, zaznajamiani z nowymi
wzorcami kulturowymi ptyngcymi z Zachodu za posrednictwem telewizji satelitar-
nej czy wyjazdow zagranicznych. Mieli takze juz w mtodos$ci do czynienia z nowo-
czesnymi technologiami, cho¢ w odréznieniu od pokolenia Z, pozostali ,,cyfrowymi
imigrantami”. Osoby reprezentujgce pokolenie Y potrafig jednak te technologie juz
wykorzystywa¢ w pracy i zyciu prywatnym, odnajduja si¢ w srodowiskach wielokul-
turowych. Uznawani sg za generacj¢ zuchwala i otwartg na nowe wyzwania, prawie
codziennie korzystajg z Internetu i tam poszukujg rozwigzan swoich problemow?.
Wedlug badan przeprowadzonych przez zespot A. Olejniczuk-Merty az 97% z nich
deklaruje bycie internautg’. Warto podkresli¢, ze grupa ta jest postrzegana jako ludzie
skupieni na sobie, ale tez cenigcy relacje z innymi. Czesto majg doktadnie opracowa-
ny plan wlasnego zycia. W przeciwiefistwie do wezesniejszych pokolen, praca i ka-
riera sg dla nich mniej wazne od samorozwoju czy $wiadomosci spoteczno-obywa-
telskiej'. Jako konsumenci czesciej wechodza w interakcje biznesowe, nie obawiajgc
si¢ wymienia¢ opinii z producentami czy importerami interesujacych ich produktow.
Lubig produkty markowe, ale osiagnigcie pewnego poziomu zycia umozliwia im
uksztaltowanie postawy dystansujacej si¢ od prestizu firm i marka wowczas przesta-
je decydowac o subiektywnie pojmowanej jakosci zycia. Czesciej niz ich rodzice czy
dziadkowie sprawdzaja produkt, ktory zamierzajg naby¢. Zdecydowanie preferuja
proste wartosci i uczciwe podejscie do konsumenta!!.

Pokolenie Z wyodrebnito si¢ w drugiej potowie lat 90. z pokolenia Y, stad tez
czesto cechy tych pokolen sg ze soba utozsamiane. Jest tez nazywane pokoleniem C
(od connected — podtaczeni). Zycie osob z tego pokolenia przepehione jest Inter-
netem. Uwazaja, ze jezeli nie ma czego§ w sieci, to znaczy, ze nie istnieje. Dzieci
z pokolenia Z dojrzewaja przez to zdecydowanie szybciej — zamiast tradycyjnych
zabawek, wolg przeznaczone dla nich gadzety elektroniczne, ktore najczgsciej sg
miniaturami zabawek dla dorostych. Najwigckszy wptyw na to pokolenie wywieraja

7'W literaturze przyjmuje si¢ réznie datowanie pokolenia Y, np. Jan A. Fazlagi¢ przyjmuje za
date umowna rok 1975 (Charakterystyka pokolenia Y, http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/nu-
mer/25/id/549 [dostep: 09.03.2017]), Malgorzata Baran i Monika Klos przyjmuja rok 1980 (M. Ba-
RAN, M. Kros, Pokolenie Y — prawdy i mity w kontekscie zarzqdzania pokoleniami, s. 924].

8 G. ANISZEWSKA, Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, s. 5.

 Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce, red. A. Olejniczuk-Merta, Polskie Towarzystwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2016, s. 167.

10 A. DupA, Konsumpcja. Teorie i badania, Wydawnictwo KUL, Lublin 2016, s. 327-328.

' Tamze, s. 345.
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media i réwiesnicy. Temu pokoleniu raczej nie zalezy na stabilizacji i bedzie odpor-
ne na klasyczne bodzce motywacyjne. To pokolenie szuka réznorodnosci'?.

Jako konsumenci przedstawiciele pokolenia Z zachowuja si¢ podobnie do poko-
lenia Y. Decyzje zakupowe podejmowane sg przez jego cztonkow czegsto w oparciu
o marketing ,,szeptany”, obecny w portalach spotecznosciowych, a takze o opinie
réwiesnikow. Podobnie jak w przypadku pokolenia Y, presjg jest posiadanie produk-
tow markowych, ktore sa cool, z tym ze Y powoli z tego ,,wyrasta”, natomiast dla Z
na razie jest to wyznacznikiem przynaleznos$ci do grupy. Podobnie tez jak Y, grupa
ta nie boi si¢ interakcji z producentami i chce ksztattowaé produkt. R6znicg migdzy
pokoleniami Y i Z jest przede wszystkim to, ze w wigkszoS$ci sg to osoby jeszcze
niepetnoletnie, zalezne wiec materialnie od rodzicoéw i opiekundéw prawnych',

Nalezy podkresli¢, ze oba charakteryzowane pokolenia sa najwicksza grupa kon-
sumentdéw digitalnych w Polsce, czyli takich, ktore najczgsciej dokonujg zakupow
za pomocg Internetu. Z danych statystycznych wynika bowiem, ze sposrod 25,8 min
Internautéw w Polsce najwiekszy odsetek stanowig osoby mtode, w wieku 15-24
lata (30%)'. Obie tez grupy preferuja wielokanatowos¢ kontaktu z firma. Liczy
si¢ dla nich wygoda. Oczekuja, ze zostang obstuzeni szybko, dobrze i skutecznie'.

Zestawienie najwazniejszych cech przedstawicieli pokolen Y i Z przedstawiono
w Tabeli 1.

Wyodrebnione w tabeli cechy zdaniem autora wptywaja w sposob istotny na
zachowania zakupowe badanych grup konsumentow, co znajduje swoje odzwier-
ciedlenie takze na rynku ustug bankowych. Wedtug badan przeprowadzonych
w Stanach Zjednoczonych przez A. Craig i L.W. Turley:

— dzieci w wieku 8-12 lat wydajg okoto 56 mld $ oraz wplywaja na wydatki
rzedu 250 mld $;

— nastolatki w wieku 13-18 lat wydaja okoto 94 mld $;

— milodzi dorosli (19-25 lat) wydajg okoto 200 mld $'°.

W Polsce — wedlug badan PMR Researche w 2015 r. — rynek produktéw dla
dzieci wart byt 9,48 mld ztotych i w stosunku do roku poprzedzajacego nastgpit
wzrost tego rynku o 4,6%'7.

12 G. ANISZEWSKA, Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, s. 5.

13 Tamze, s. 6.

YE-commerce w Polsce 2016. Gemius dla E-Commerce Polska, https://ecommercepolska.pl/fi-
les/9414/6718/9485/E-commerce_w_polsce 2016.pdf [dostep: 15.06.2017].

15 K. AUGUSTYNOWICZ, M. MASSALSKI, Rozne pokolenia — rézne oczekiwania, ,Marketing” 2017,
nr2,s. 17.

16 Za: B. MROZ, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa 2013, s. 75.

\7 Polski rynek produktow dla dzieci zyska dzigki 500+, https://www.wiadomoscihandlowe.pl/
artykuly/polski-rynek-produktow-dla-dzieci-zyska-dzieki-500,8567 [dostep: 27.06.2017].
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Tabela 1. Zestawienie wybranych cech pokolenia X 1Y

Wyszczegodlnienie

Generacja Y

Generacja Z

Dominujaca technologia

Internet, e-mail, SMS,
Playstation, Xbox, iPod

MacBook, iPad, Google,
Facebook, Twitter, Wiki,
PS4, Android

Czynniki wptywu

Doswiadczenia, réwiesnicy

Fora internetowe,
spotecznosciowe

Nacisk w ksztatceniu

Emocje, historie, partycypacja

Multimedialnosé,
e-learning, interaktywnos$¢

Decyzje o zakupie

Brak lojalnosci, przyjaciele

Ewangeliczno$¢ marki
(cool), trendy

Finanse

Pragnienia krotkoterminowe,
zalezno$¢ od kredytow,
zycie finansowane z kredytow

Im{)ulsywne zakupy,
sklepy internetowe,
zadtuzenie na cale zycie

Zrédio: G. ANISZEWSKA, Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, ,Marketing i Rynek”

2015, nr 1, s. 4-5.

Nalezy szacowac, ze udziat mtodych konsumentow w zakupie produktow i ustug
w najblizszych latach bedzie wzrastal, takze w odniesieniu do ushug bankowych, dla
ktorych reprezentanci pokolenia Y 1 Z stajg si¢ coraz bardziej atrakcyjnym segmen-
tem. Stanowig oni takomy kasek dla przedsi¢biorstw, co zauwaza A. Olejniczuk-
Merta piszac, ze firmy coraz czg$ciej interesuja si¢ mlodymi klientami, aby ich
odpowiednio uksztattowac i przywigzaé¢ do siebie na jak najdtuzej'®. Osoby mtode
posiadajg tez coraz czgsciej wlasne $rodki finansowe, ktorymi dysponuja wedhug

wlasnego uznania'®.

BRynki mlodych konsumentow w nowych krajach Unii Europejskiej, red. A. Olejniczuk-Merta,
Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 105.

19 Tamze, s. 119.
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3. KORZYSTANIE Z USLUG BANKOWYCH
PRZEZ OKRESLONE GRUPY KLIENTOW

Mtodzi klienci bankéw stanowig wazny segment odbiorcOw instytucji finanso-
wych, stad tez przygotowywana oferta produktowa powinna uwzgledniaé specyfi-
ke oczekiwan tej grupy. A. Jabbour, amerykanski bankowiec, ktory zajmowat sig¢
korzystaniem z ustug bankowych przez pokolenie ,,Millenialsow”, stwierdza, ze
to banki muszg si¢ przystosowac do potrzeb miodych klientow, a nie oczekiwacé,
ze oni dorosng 1 dostosujg si¢ do oferty bankowej. Wedtug niego mtodzi wolg wy-
bra¢ wygode niz zaufang marke banku’. Podobnie twierdzg m.in. K. Mazurek-Lo-
pacinska i M. Sobocinska, podkreslajac przy tym potrzebg wspotluczestniczenia
konsumentéw w tworzeniu produktu, a co za tym idzie — traktowania klienta jako
wspotkreatora wartosci?!.

Aby zaangazowa¢ mlodych klientow w proces wspottworzenia wartosci pro-
duktow bankowych, nalezy rozwijac¢ juz od dziecinstwa zainteresowania tematyka
finansow 1 ich rozsadnego lokowania i wydatkowania. Wedtug FMG International
S.A. popularyzacja tematyki oszczgdzania i coraz lepsza oferta bankéw sktaniajg
mtodziez do uczenia si¢ odktadania pieniedzy. Nie jest to jednak nauka tatwa®?.
Daje ona lepsze efekty, jezeli rozpoczyna si¢ ja w miar¢ wczesnie — jeszcze zanim
rozpocznie si¢ edukacja szkolna, juz nawet w okresie przedszkolnym. D. Kahne-
mann przedstawia wyniki eksperymentu, ktoremu poddano grupe czterolatkow.
Dzieciom dano do wyboru: albo otrzymaja mniejsza nagrode natychmiast (cia-
steczko), albo wigksza (dwie markizy) za 15 minut. Dzieci byly w pomieszczeniu,
gdzie poza ciastkami na biurku i dzwonkiem nie byto nic. Okazato sig, ze grupa,
ktora wytrwata kwadrans i otrzymata wigkszg nagrode, potem, w wieku dojrzewa-
nia, zdecydowanie lepiej radzita sobie z pokusami, takze finansowymi?. Znaczenie
przygotowania dzieci do roli przysztych inwestoréw potwierdza migdzy innymi
G. Wasowicz-Kiryto, piszac o roli rodzicow w edukacji finansowej dzieci?*.

20 A. JABBOUR, Bank Think Banks Need to Adapt to Millennials not Vice Versa, ,,American Banker”
(06.07.2016), https://www.americanbanker.com/opinion/banks-need-to-adapt-to-millennials-not-vice-
versa [dostep: 09.03.2017].

2 K. MAZUREK-LOPACINSKA i M. SOBOCINSKA, Zastosowanie Internetu w ksztaltowaniu orientacji
na klienta w swietle wynikow badania ilosciowego, ,,NierdownoS$ci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy”
2016, nr 45 (1), s. 237.

22 FMG INTERNATIONAL S.A., Czy mlodzi majq swiadomosé koniecznosci oszczedzania?
(06.11.2014), https://fmg.pl/pogodzinach/art/czy-mlodzi-maja-swiadomosc-koniecznosci-oszczedza-
nia/ [dostep: 04.05.2017].

3 D. KAHNEMANN, Pulapki myslenia. O mysleniu szybkim i wolnym, Media Rodzina, Poznan 2011, s. 65-66.

24 Szerzej o tym pisze G. Wasowicz-Kirylo, analizujac zachowania finansowe rodzicow i ich
wplyw na socjalizacje¢ dzieci, w: G. Wasowicz-Kiryro, Psychologia finansowa. O pienigdzach
w zyciu cztowieka, Difin, Warszawa 2008, s. 52-60.
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Na podstawie prowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze w ostatnich latach za-
uwaza si¢ systematyczny wzrost wiedzy ekonomicznej wraz wiekiem. Na przyktad
test na temat zagadnien ekonomicznych, przeprowadzony przez NBP w szkotach,
zdato (uzyskujac minimum 50% punktoéw) odpowiednio: 72% ucznidow szkot po-
nadgimnazjalnych, 59% gimnazjalistow i 56% uczniéw ostatnich klas szkot pod-
stawowych. Inny test wiedzy ekonomicznej, przeprowadzony w grupie 15-24 lata,
z wynikiem minimum $rednim (7 dobrych odpowiedzi na 20 pytan), zdato z kolei
45% badanych, z wynikiem dobrym (minimum 12 poprawnych odpowiedzi) — 33%,
co daje razem 78%%.

Odnoszac si¢ do zaprezentowanych wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze mto-
dzi konsumenci, w tym zwlaszcza studenci, majg coraz wigkszg wiedze dotyczaca
zagadnien ekonomicznych i finansowych.

Mimo systematycznie prowadzonej edukacji w zakresie tematyki finansowej,
prezentowane w literaturze przedmiotu wyniki badan stosunkowo rzadko odnosza
si¢ do problematyki korzystania z ustug bankowych przez osoby niepetnoletnie.
Najczesciej prezentowane statystyki wykazujg zainteresowanie ofertg instytucji fi-
nansowych wsrdd osob petnoletnich. Przyktadowo Narodowy Bank Polski cyklicz-
nie przeprowadza badania na temat korzystania przez Polakéw z ustug bankowych
i ptatnos$ci. Z ostatniej edycji tych badan, przeprowadzonych w 2016 r., mozna
dowiedzie¢ sie, ze:

— konto osobiste (ROR) w Polsce ma 79% dorostych Polakow; potowa Pola-
kow, ktorzy maja rachunek, nie ptaci za niego miesi¢ecznej oplaty;

— wsrdd respondentow, ktorzy maja rachunek bankowy, 85% oso6b ma karte
debetowa;

— 78% 0s0b, ktore majg ROR, ma réwniez dostep do ustug bankowosci inter-
netowej;

— wsrod osob, ktore maja dostep do ustlug bankowosci internetowej, 38% ma
rowniez dostep do uslug bankowosci mobilne;j;

— gospodarstwa domowe w Polsce okoto 2/3 rachunkow za energig placa bez-
gotowkowo, przede wszystkim przelewem w serwisie bankowosci internetowej;

— biorgc pod uwage wszystkie platnosci Polakow w sklepach i za ustugi mozna
oszacowac, ze 63% platnosci dokonywana jest gotowka, 33% kartami ptatniczymi,
a 4% przelewem?,

% Wiecej na ten temat: https://www.nbportal.pl/edukacja-w-nbp/badania i https://www.nbportal.
pl/__data/assets/pdf file/0006/54528/Diagnoza-stanu-wiedzy-i-swiadomosci-ekonomicznej-Pola-
kow-2015.pdf

26 http://www.nbp.pl/home.aspx?f=/systemplatniczy/obrot_bezgotowkowy/obrot_bezgotowko wy.html
[dostep: 03.03.2017].
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Zaprezentowane wyniki badan, jak tez prowadzone w latach wczesniejszych
przez NBP dotycza oséb dorostych — w wieku 18+. W praktyce natomiast coraz
czesciej klientami bankow sg takze dzieci i mtodziez do 18 roku zycia?’.

4. KONTO BANKOWE
JAKO WIODACY PRODUKT BANKOWY MLODYCH KLIENTOW
— WYNIKI BADAN WEASNYCH

Z publikowanych danych liczbowych wynika, ze liczba kont bankowych przy-
padajacych na jedng osobe w Polsce zdecydowanie odstaje od reszty krajow euro-
pejskich (wskaznik 0,93 na jednego mieszkanca), nizsze pozycje zajmujg jedynie
mieszkancy Hiszpanii i Wtoch. Wérod mlodych osob w wieku 18-24 lata wskaz-
niki odzwierciedlajace posiadanie konta bankowego wynosity odpowiednio 70%
(D. Maison) *® i 58% (T. Kozlinski)®.

Badania przeprowadzone przez autora wykazaly, w przypadku studentow, wyz-
sze wartosci od prezentowanych wskaznikow (Tabela 2).

Tabela 2. Posiadanie konta bankowego w grupie badanych respondentow (w %)

Ze wzgledu
L.p. WyszczegbInienie Ogotem na status respondentow
uczniowie studenci

1. Responden%iaglfiii\a;céajqcy konto 67.0 38.6 93.6
2. Czas posiadania konta
a) nie dtuzej niz rok 8,2 26,5 1,1
b) od roku do trzech lat 63,1 55,9 65,9
c) cztery do pigciu lat 22,1 8,8 273
d) powyzej 5 lat 6,6 8,8 5,7

Zrédio: Obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych, n = 182.

W grupie studentow (pokolenie Y) ankietyzacja objeto osoby z ostatniego roku
studidow magisterskich, a wigc majacych tytut licencjata, z ktorych czes$¢ juz podjeta
prace, a pozostali w ciagu kilku miesiecy beda wchodzi¢ na rynek pracy. Nalezy

27 D. MAISON, Polak w $wiecie finansow, s. 70.

28 Tamze, s. 73.

2 T. KOZLINSKI, Wybrane wyniki badania Polakéw nt. korzystania z ustug bankowych i platnosci
2016.
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podkresli¢, ze w przypadku tej grupy uzyskane wyniki nie sg zbiezne z wynikami
publikowanymi przez D. Maison. W odniesieniu do nastolatkow (pokolenie Z) od-
setek 0sob posiadajacych konta byt zdecydowanie nizszy (38,6%). Ze wzgledu na
niepetnoletno$¢ posiadane konta ,,kieszonkowe” sg prowadzone pod ,,nadzorem”
dorostych opiekunow.

Uwzgledniajac kres czasowy zatozonych kont respondentéw zauwaza sig, ze
z pokolenia Y jedynie 5,7% ma konto dtuzej niz 5 lat. Oznacza to, ze w wieku nasto-
letnim zdecydowana wigkszo$¢ (94,3%) raczej nie korzystata z ustug bankowych.

Na podstawie przedstawionych danych mozna stwierdzi¢ za D. Maison, ze po-
ziom pierwszego stopnia ubankowienia (posiadanie konta bankowego) pokolenia Z
bedzie wyzszy niz pokolenia Y i pokolen wczesniejszych. Z pewnoscia wplyw na
to ma duzy wskaznik posiadania kont przez rodzicéw obecnych nastolatkow: we-
dhug T. Kozlinskiego obecnie 94% osob w wieku 24-39 lat i 86% 40-59-latkow jest
wiascicielami rachunkow bankowych*®.

W odniesieniu do 0s6b nie majacych konta bankowego podj¢to probe wyjasnie-
nia, jakie sg tego przyczyny. W przypadku pokolenia Z ponad potowa badanych nie
odczuwa takiej potrzeby, 29,6% nastolatkéw jest przekonana, ze brak pelnoletnosci
uniemozliwia posiadanie konta, §rednio co dziewiaty za powod braku konta wskazat
niewystarczajace dochody, natomiast niewielki odsetek nastolatkow (3,7%) uznat,
ze brak konta wynika z braku czasu rodzicéw na jego zalozenie — tzw. inny powod
(Tabela 3).

Tabela 3. Powod braku konta bankowego wsrod respondentow
nie majacych rachunku bankowego (w %)

Ze wzgledu na status
L.p. Wyszczegélnienie Ogodlem respondentow
uczniowie studenci
1. Nie potrzebuje 58,3 55,6 83,3
2. Jestem niepelnoletni 26,7 29,6 0,0
3 Nie mam wysta{czaj acych 11,7 1.1 16.7
dochodow
4. Inny 3.3 3,7 0,0

Zrédto: Obliczenia whasne na podstawie badan ankietowych, n = 60.

30 https://www.nbp.pl/systemplatniczy/obrot_bezgotowkowy/Polacy-na-temat-uslug-banko-
wych_2016.pdf [dostep: 30.05.2017].
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Jesli chodzi o pokolenie Y, brak konta, jak wynika z Tabeli 2, zadeklarowato
jedynie 6,4% badanych, jako powo6d wskazujac przede wszystkim nieodczuwanie
takiej potrzeby, a w dalszej kolejnosci niewystarczajace dochody.

Nalezy podkresli¢, ze nikt z badanych nie podatl, ze brak konta bankowego jest
spowodowany brakiem zaufania do bankow lub za wysokimi optatami bankowymi,
chociaz takie warianty odpowiedzi znalazty si¢ w kwestionariuszu ankietowym.
Wskazuje to na stosunkowo duze zaufanie mtodych osob do instytucji bankowych.
Z kolei z badan, do ktérych odwotuje sie D. Maison, prowadzonych przez NBP,
CBOS czy MoneyTrack, wynika, Ze instytucje finansowe, w tym banki, nie ciesza
si¢ zbyt duzym zaufaniem wérdd dorostych Polakow?®!. Wedtug cytowanych badan
instytucje finansowe wypadaja gorzej niz media czy firmy handlowe.

Mtody wiek respondentow oraz stosunkowo dtugi czas posiadania konta po-
zwala stwierdzi¢, ze w wielu przypadkach zatozycielami konta byli rodzice niepet-
noletnich klientéw banku (Tabela 4). Na taki wariant odpowiedzi wskazat blisko
co czwarty badany, z czego w grupie pokolenia Z odsetek ten wynosit okoto 60%.
Wsrod osob z pokolenia Y blisko 85% wskazato, ze posiadane konto zostato oso-
biscie przez nich zatozone.

Tabela 4. Zatozyciele pierwszego konta bankowego wskazani przez respondentow (w %)

Ze wzgledu na status
L.p. Wyszczegdlnienie Ogotem respondentow
uczniowie studenci
1. Zatozyli rodzice 24,6 58,8 11,4
2. Zatozone zostato przez 72.1 412 84,1
respondenta
3 Zalozone zostalo przez osobg 33 0.0 46
trzecig

Zrédlo: Obliczenia wiasne na podstawie badan ankietowych, n = 122.

Badania wykazaty, ze dla zdecydowanej wigkszo$ci badanych (pokolenie Z —
88,2%, pokolenie Y — 81,8%) aktualnie posiadane konto jest dla nich pierwszym
kontem w zyciu. Warto takze podkresli¢, ze §rednio co trzeci badany (31,1%) przy-
znal, Ze posiada wiecej niz jedno konto. Z wywiadow bezposrednich, prowadzonych
przez autora z respondentami, wynika, Ze kolejne konto zaktadaja przede wszystkim
osoby, ktore samodzielnie szukaja innych, dodatkowych zrédet dochodow niz ,.kie-
szonkowe” od rodzicéw czy stypendia.

31 D. MAISON, Polak w swiecie finanséw, s. 82.
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Waznym zagadnieniem weryfikowanym w trakcie badan byta identyfikacja czyn-
nikéw determinujacych decyzje o zalozeniu konta bankowego (Tabela 5).

Tabela 5. Czynniki determinujace wybor banku, w ktérym zatozono konta (w %)

Ze wzgledu na status
. ] respondentow
L.p. Wyszczegodlnienie Ogodtem*
uczniowie studenci
1. Dostep przez Internet 55,7 47,1 59,1
Optata miesigczna
2. za prowadzenie rachunku 48.4 20.6 39.1
Miesigczna optata
3. za korzystanie z karty 328 14,7 39,8
4. Mozliwosé wyplat},/ gotowki 29.5 29.4 29.6
z bankomatow
5 Rodzice posiadaja konto 27.0 58.8 14.8
w tym samym banku
6. Ilos¢ bankomat(’)w, z lgtéryf:h 20,5 17,7 216
bezplatnie mozna pobra¢ gotowke
7. Oprocentowanie rachunku 13,1 14,7 12,5
8. Typy kart sa powiazane z kontem 13,1 8,8 14,8
Odlegtos¢ z domu
9 do oddziatu banku 10,7 8.8 1.4
10. Optata za dokonanie przelewow 8,2 8,8 8,0
11. Mozliwo$¢ dokonywania platnosci 8.2 14,7 5.7
telefonem
12. _ Powiazanie konta ) 6.6 8.8 5.7
z innymi typami rachunkow
13. Mozliwosé wyp}aty gotowki 16 0.0 23
z bankomatow za granica
14. Inne czynniki 49 8,8 3,4

* Suma przekracza 100%, gdyz respondenci mieli mozliwos$¢ wskazania kilku czynnikow.
Zrodlo: Obliczenia wlasne na podstawie badan ankietowych, n = 122.

Najwazniejszym powodem wyboru oferty konkretnego banku okazata si¢ moz-
liwos¢ korzystania z ustug zwigzanych z prowadzeniem konta przez Internet, na co
wskazala ponad potowa badanych. Jest to zrozumiate, ze wzgledu na cechy pokole-
nia Y i Z, dla ktorego Internet staje si¢ waznym elementem codziennego zycia. Dru-
gim znaczacym czynnikiem dla blisko polowy badanych (48,4%) okazata si¢ wy-
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soko$¢ optaty za prowadzenie konta, na co wskazywato czesciej pokolenie Y niz Z.
Roéwniez ten wynik wydaje si¢ oczywisty, gdyz w odniesieniu do ucznidw optaty
ponoszg rodzice, w przypadku studentéw optata bardziej obcigza czgsto usamo-
dzielnionych juz studentéw. Obie grupy zwracaly tez uwage na mozliwos¢ wyplaty
gotowki z bankomatdw na terenie catego kraju (29,4% i 29,6%) oraz ilo$¢ banko-
matow, z ktorych gotowke mozna wybrac¢ bez prowizji (17,7% 1 21,6%).

W dalszej kolejnosci wskazywano réwniez na takie czynniki, jak oplata za karte,
mozliwo$¢ dokonywania ptatno$ci za pomoca telefonu czy tez optata za korzystanie
z karty oraz typy kart powigzane z kontem. Na podstawie danych zawartych w Tabeli 5
mozna zauwazy¢ nieco odmienne preferencje w obrebie proby badanych uczniow
oraz studentow, co wskazuje na czgsciowe zroznicowanie potrzeb, oraz nieco od-
mienne do kwestii zwigzanych z ponoszeniem kosztow (np. miesi¢czna optata na
prowadzenie rachunku, na ktdrg pokolenie Y zwraca znacznie wigksza uwagg).

Resumujac, badania wykazaty, Ze nie tylko pelnoletni mtodzi konsumenci (pokole-
nie Y), ale rowniez uczniowie (pokolenie Z) pod nadzorem dorostych opiekunéw korzy-
stajg z mozliwosci zatozenia konta bankowego, sg oni przy tym coraz bardziej $wiadomi
swoich potrzeb, oczekujac oferty dostosowanej do specyfiki ich wieku i stylu zycia.

PODSUMOWANIE

W $wietle przeprowadzonych rozwazan, odwotujacych si¢ zaréwno do literatury
przedmiotu, informacji zawartych w specjalistycznych raportach, jak i wynikoéw
badan wiasnych, nalezy stwierdzi¢, ze reprezentanci pokolen Y i Z stanowig coraz
wazniejszy segment odbiorcow ustug bankowych. W kazdej z grup zauwaza si¢
coraz wigkszg wiedz¢ na temat zagadnien finansowych, bedaca efektem szeroko
prowadzonej edukacji ekonomicznej w szkotach, a takze poszukiwania informacji
przez mtodych klientow w srodkach masowego przekazu, w tym zwtaszcza w me-
diach spotecznosciowych. Na podstawie badan prowadzonych przez NBP mozna
stwierdzi¢, ze poziom wiedzy ekonomicznej wzrasta wraz z wiekiem.

Badania prowadzone przez autora wykazaly, ze nie tylko reprezentanci pokole-
nia Y, lecz takze pokolenia Z zaczynaja coraz odwazniej korzysta¢ z ustug banko-
wych. O nasileniu tego zjawiska moze §wiadczy¢ fakt, ze nastolatkowie posiadaja
konta na wigksza skale, anizeli mieli je w ich wieku aktualni studenci przynalezacy
do pokolenia Y. Nalezy podkresli¢, ze obie grupy maja wiedz¢ na temat bankowo-
$ci 1 ufajg instytucjom finansowym w wiekszym stopniu niz osoby starsze. Mtodzi
klienci nie chca jednak by¢ tylko ulegtymi nabywcami ustug, ale chca mie¢ wptyw
na oferowane ushugi, chcg wspdtuczestniczy¢é w tworzeniu oferty produktowe;.
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MLODZI KONSUMENCI REPREZENTUJACY POKOLENIEY I Z
JAKO NABYWCY USLUG BANKOWYCH

Streszczenie

Celem artykulu jest ukazanie wptywu zmian pokoleniowych na korzystanie z ustug bankowych
przez dwa najmtodsze wyr6znione w literaturze pokolenia: Y i Z. Rozwazania oparto zaro6wno na
dostepne;j literaturze, jak i badaniach ankietowych zrealizowanych przez autora. Przeprowadzona ana-
liza wykazata, ze w coraz mtodszym wieku osoby zaczynaja korzystac z oferty bankowej. Szukaja
rozwigzan dostosowanych do nich, nie chcac si¢ dostosowywac do istniejacych standardowych
rozwiazan. Obie grupy zwracaja uwage na dostep do konta przez Internet czy mozliwos¢ wyplaty
gotowki z bankomatoéw. Badania wykazaty rowniez rdznice w preferencjach: pokolenie Y zwraca
wigkszg uwage na oplaty zwigzane z kontem, typy powiazanych kart czy odlegto$¢ oddziatu banku
od miejsca zamieszkania, pokolenie Z natomiast — na optaty zwigzane z korzystaniem z karty czy
mozliwos$¢ placenia telefonem.

Stowa kluczowe: pokolenie Y; pokolenie Z; ustugi bankowe; konto bankowe.

YOUNG CONSUMERS REPRESENTING THE Y AND Z GENERATION
AS ABUYER OF BANKING SERVICES

Summary

The aim of this article is to show the influence of generational changes in the use of banking
services by the two youngest generations highlighted in the literature: Y and Z both considerations are
based on the available literature as well as surveys carried out by the author. The analysis showed that
younger and older people are starting to use the banking offer. They are looking for solutions tailored
to them, not wanting to adapt to the existing standard solutions. Both groups point to account access
via the Internet or the ability to withdraw cash from ATMs. Studies have also shown variations in
preferences: Generation Y pays more attention to account fees, types of related cards, or distance from
a bank branch, Generic Z, fees for using a card, and the ability to pay by phone.

Key words: Generation Y; Generation Z; banking services; bank account.
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