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Streszczenie: Celem artykulu jest okreslenie zaleznosci wystepujacych pomiedzy
zachowaniami klientéw indywidualnych korzystajacych z ustug bankowosci inter-
netowej a poziomem ich nastrojéw konsumenckich. Na podstawie wynikéw badania
przeprowadzonego na terenie wojewodztwa wielkopolskiego - metoda wywiadu
indywidualnego wsrdéd klientéw indywidualnych korzystajacych z ustug bankowo-
$ci internetowej — wyodrebniono trzy segmenty klientéw roznigce sie¢ miedzy sobg
warto$cig wskaznika optymizmu konsumenckiego. Sg to: optymisci, klienci neutralni
i pesymisci. Z przeprowadzonych analiz wynika, ze wyodrebnione segmenty klientow
rdznig si¢ istotnie statystycznie ze wzgledu na czestotliwos$¢ korzystania z serwisu
internetowego i czesto$¢ wykonywania operacji bankowych, takich jak: przelewy,
sprawdzanie salda i historii rachunku. Ponadto sposrdd cech socjodemograficznych
wyrdznione segmenty klientéw najlepiej réznicuje wiek.

Stowa kluczowe: bankowos¢ internetowa, nastoje konsumentdw, segmentacja rynku.

Klasyfikacja JEL: E44, M31.

CONSUMER SENTIMENT AS A SEGMENTATION CRITERION
FOR INDIVIDUAL CUSTOMERS USING INTERNET BANKING
SERVICES

Abstract: The aim of this paper is to identify the relationships between the behaviour
of consumers using online banking services and the level of consumer sentiment.
Based on the results of a study conducted in the Wielkopolska region using indi-
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vidual interviews with customers who use online banking services, three customer
segments were identified which differed from one another regarding the value of
the consumer confidence index. The three groups comprised optimists, pessimists
and neutral customers. Analyses show that the customer segments identified differ
with respect to the frequency of using bank websites, as well as performing various
banking transactions such as doing bank transfers or checking account balance and
history. In addition, age has been found to be the socio-demographic characteristic
which most clearly differentiates the three customer segments.

Keywords: internet banking, customer sentiment, market segmentation.

Wstep

Zachowania rynkowe konsumentéw determinuje nie tylko poziom posiada-
nych przez nich dochodéw, ale takze ich nastawienie do przysztosci. Jezeli
oczekiwania konsumentdw cechuje optymizm, to bedg oni bardziej skfonni
zwieksza¢ wydatki na zakup débr trwalego uzytku i zacigga¢ w tym celu
kredyty. I na odwrét — pesymizm w ocenie przyszlosci bedzie sktania¢ do
ograniczania wydatkow i gromadzenia oszczgdnosci. Nastroje konsumen-
tow determinujg ich realne zachowania rynkowe, ktorych konsekwencja
s3 zmiany stanu i tempa rozwoju gospodarki. Z tego wzgledu wzajemne
zalezno$ci pomiedzy nastrojami konsumentéw i zmianami w gospodarce s
przedmiotem zaréwno badan naukowych, jak i stalego monitoringu ze strony
instytucji badawczych.

Celem artykulu jest okredlenie zalezno$ci wystepujacych pomiedzy za-
chowaniami klientéw indywidualnych korzystajacych z ustug bankowosci
internetowej a poziomem ich nastrojéw konsumenckich, znajdujacych od-
zwierciedlenie w ocenie wlasnej sytuacji materialnej i sytuacji gospodarczej
kraju. W zwiazku z tym celem postawiono hipotezg, ze klienci bankow, kto-
rych cechuje wysoki poziom optymizmu konsumenckiego, korzystaja w po-
réwnaniu z pesymistami z wigkszej liczby produktéw bankowych i czgsciej
dokonuja operacji bankowych, a wystepujace w tym zakresie rdznice sg istotne
statystycznie.

Wazng charakterystyka zachowan konsumenckich na rynku ustug ban-
kowych s3 réwniez motywy korzystania z tych ustug kanalem internetowym,
wsrdd ktérych najczesciej wskazuje si¢ na oszczedno$¢ czasu, mozliwosé
calodobowego dostepu do konta osobistego, niezalezno$¢ od czasu pracy
placowki bankowej czy nizsze oplaty za wykonywanie operacji bankowych
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w poréwnaniu z tradycyjng bankowoscia. W odniesieniu do kryteriéw korzy-
stania z ustug bankowosci internetowej przyjeto hipoteze, ze motywy finan-
sowe s3 wazniejsze dla oséb niezadowolonych z wlasnej sytuacji materialnej
izmian zachodzacych w gospodarce, a kryteria o charakterze czasowym - dla
konsumentéw z segmentu optymistow.

Baze zrodtowg analiz prezentowanych w drugim i kolejnych punktach arty-
kulu stanowig wyniki badania przeprowadzonego metoda wywiadu osobistego
wsrod dorostych mieszkancéw wojewoddztwa wielkopolskiego korzystajacych
z ustug bankowosci internetowej. Badanie zrealizowano od grudnia 2013 do
stycznia 2014 roku na dobranej kwotowo probie 425 0s6b. Préoba badawcza
obejmuje 48% kobiet i 52% mezczyzn, a ze wzgledu na wiek znajduje sie w niej:
26% 0so6b ponizej 30 roku zycia, 43% — 0s6b w wieku 30-49 lat, 31% — 0s6b
liczacych 50 i wiecej lat.

1. Tendencje zmian w bankowos$ci internetowej w Polsce

Potwierdzeniem ogromnej dynamiki rozwoju bankowosci internetowej wsrod
klientéw indywidualnych jest przyrost liczby klientow aktywnie z niej korzy-
stajacych, tj. logujacych sie na koncie przynajmniej raz w miesigcu. Wedlug
danych ZBP ich liczba klientéw wzrosta z 4,3 mln w 2006 roku do 12,4 mln
na koniec 2013 roku, a wiec 0 188,5% [NetB@nk 2011, s. 5; NetB@nk 2013,
s. 5]. W latach 2010-2013 liczba klientéw majacych dostep do bankowosci
internetowej wzrastata z kwartatu na kwartal o ponad 530 tys., a klientéw
aktywnie korzystajacych z konta internetowego — o 280 tys.

O ile nadal obserwuje sie tendencje wzrostu zaréwno ogolnej liczby klien-
tow indywidualnych majacych dostep do bankowego konta internetowego, jak
i aktywnie z niego korzystajacych, o tyle nalezy odnotowac spadek sredniej
wartos$ci wykonywanych przez nich przelewéw. Do polowy 2012 roku wartos¢
przelewdw w przeliczeniu na klienta majacego dostep do konta internetowego
zwiekszala si¢ co kwartal przecigtnie o 29 z1, a w okresie od trzeciego kwar-
talu 2012 do czwartego kwartalu 2013 roku spadata przecietnie o 63 zt. To
zjawisko, jak wskazujg analitycy bankowi, $wiadczy o rosnacej popularnosci
transakeji przelewu opiewajacych na coraz to mniejsze kwoty, a tym samym
o upowszechnieniu operacji bankowych dokonywanych kanalem interneto-
wym [Netb@nk 2013, s.6].

Analizujac stan rynku bankowosci internetowej w Polsce, warto odno-
towa¢, ze wedlug raportu ,,2013 Europe Digital Future in Focus” firmy ba-
dawczej comScore, zajmuje ona sz6ste miejsce wérod 19 europejskich krajow
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w zakresie penetracji tego rynku, rozumianej jako odsetek uzytkownikéw
Internetu, ktérzy odwiedzili strony internetowe banku. Wedtug danych ra-
portu w 2012 roku takie strony otwierala ponad polowa polskich internautéw,
plasujac Polske miedzy takimi krajami, jak: Niemcy, Norwegia, Belgia czy
Dania [Bankowos¢ internetowa w Polsce 2014].

Liderem rynku bankowosci internetowej w Polsce jest Bank PKO BP
SA. Na koniec 2013 roku umowe umozliwiajaca korzystanie z bankowosci
internetowej mialo podpisanych z tym 6,1 mln klientéw indywidualnych,
a prawie polowa z nich loguje sie na koncie co najmniej raz w miesigcu. W gru-
pie bankdéw majacych najwickszg liczbe klientéw aktywnie korzystajacych
z ustug bankowych kanatem internetowym znajduja si¢ takze: BZ WBK SA
(1,6 mln), ING Bank Slgski SA (1,2 mln) oraz Bank Pekso SA (1,0 mIn) [Ra-
port PRNews.pl 2013].
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Rysunek 1. Liczba klientéw z dostepem do bankowosci internetowej i $rednia
wartos¢ realizowanych przelewow w latach 2010-2013 w ujeciu kwartalnym

Zrédto: Opracowano na podstawie danych ZBP
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Analizujac dane dotyczace liczby klientéw indywidualnych korzystajacych
z ustug bankowosci internetowej, obserwuje sig, ze tylko nieco ponad potowa
0s6b majacych dostep do ustug bankowosci internetowej korzysta z nich ak-
tywnie. Wystepowanie tej luki wskazuje na potrzebe tworzenia przez banki
mechanizmoéw skutecznie aktywizujacych ,,uspionych” klientéw, tym bardziej
ze poczawszy od pierwszego kwartalu 2013 roku obserwuje si¢ spadek tempa
wzrostu liczby klientéw z dostepem do bankowosci internetowe;j.

2. Nastroje konsumentdéw jako kryterium segmentacji
posiadaczy bankowych kont internetowych

Regularne badania nastrojéw konsumenckich zapoczatkowano na Uniwer-
sytecie Michigan przez Georga Kantone w 1955 roku. Staly si¢ one pod-
stawg konstrukcji Wskaznika nastroju konsumentéw (Index of Consumer
Sentiment — ICS). Poczawszy od 1991 roku zrédtem danych dla budowy
tego wskaznika sg wyniki badania opinii konsumentéw przeprowadzanego
co miesigc metodg wywiadu telefonicznego na losowej prébie 500 gospo-
darstw domowych w Stanéw Zjednoczonych'. Model badan wypracowany
na Uniwersytecie Michigan stal sie nie tylko wzorcem dla badan nastrojéw
konsumentéw prowadzonych w innych krajach, ale dal takze asumpt do ba-
dan nad determinujgcymi je czynnikami [Drozdowicz-Bie¢ 2014, s. 89-95].

W Polsce wiodgcymi osrodkami badanie nastrojow konsumenckich sa
Gléwny Urzad Statystyczny, ktéry prowadzi je wspolnie Narodowym Ban-
kiem Polskim, oraz polski oddzial IPSOS. Metodologia badan w obydwu
instytucjach opiera si¢ na pomiarze opinii konsumentéw, prowadzonym z czg¢-
stotliwoscig miesigczng badania na reprezentatywnych probach badawczych
metoda indywidualnego wywiadu kwestionariuszowego’. Pytania w obydwu
kwestionariuszach dotycza oceny aktualnej sytuacji gospodarczej kraju
i prognozy jej zmian w najblizszych 12 miesigcach oraz diagnozy sytuacji
materialnej gospodarstwa domowego i jej perspektyw w horyzoncie najbliz-
szego roku. Ponadto w badaniu GUS s3g zadawane pytania odnoszace si¢ do
cen i poziomu bezrobocia, a w kwestionariuszu IPSOS pytanie dotyczace
warunku zakupu przedmiotéw trwaltego uzytku. Charakterystyczng cecha

' SzczegStowy opis metodologii badan nastrojéw konsumentow stosowanej przez Uni-
wersytet Michigan i konstrukcji Index of Consumer Sentiment zobacz: www.sca.isr.umich.
edu/fetchdoc.php?docid=24770 [dostep: 1.09.2014].

* Szczegbtowy opis metodologii badan nastrojéw konsumentéw stosowanej przez GUS
i IPSOS zobacz [GUS 2014; IPSOS 2014].
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pytan w obydwu badaniach jest zastosowanie porzadkowej skali odpowiedzi.
Respondenci mogg wskaza¢ na wzrost (poprawe), brak zmian lub spadek (po-
gorszenie) w ocenie i prognozie danego zjawiska, przy czym w badaniu GUS,
wykorzystujacym skale pigciostopniowg, moga dodatkowo warto$ciowac
charakter zmian - wzrost (spadek) moze by¢ silny lub niewielki. Na podstawie
zebranych danych sg obliczane wskazniki opinii konsumentéw. W badaniu
GUS s to: biezacy wskaznik ufnosci konsumenckiej (BWUF) i wyprzedzajacy
wskaznik ufnodci konsumenckiej (WWUK), ktére obrazuja odpowiednio
biezace i oczekiwane tendencje zmian w konsumpcji indywidualnej. Z kolei
indeksami wyznaczanymi na podstawie danych z badan IPSOS sa: wskaznik
klimatu gospodarczego (WKG), wskaznik skfonnosci do zakupow (WSZ)
oraz bedacy ich uogélnieniem wskaznik optymizmu konsumentéw (WOK).
Na podstawie danych dotyczacych nastrojéw konsumentéw mozna nie
tylko konstruowa¢ wskazniki opinii, ale takze — co stara si¢ wykaza¢ autor-
ka — wykorzysta¢ je jako zrodlo informacji dla potrzeb segmentacji rynku.
W badaniu nastrojow konsumentéw przeprowadzonym wsrod klientéw ko-
rzystajacych z ustug bankowych kanalem internetowym wykorzystano piecio-
stopniowg skale odpowiedzi, odpowiednio: wyrazne pogorszenie, niewielkie
pogorszenie, brak zmian, niewielka poprawa, wyrazna poprawa. Korzystajac
z tej skali klienci bankéw dokonali diagnozy (punktem odniesienia byt stan
sprzed roku) i prognozy wlasnej sytuacji materialnej oraz ogdlnej sytuacji
gospodarczej kraju. Stosujac $rednig wazong (wigksza wage nadano skraj-
nym wariantom odpowiedzi), dla kazdego klienta obliczono indywidualny
wskaznik optymizmu, ktdry stal sie podstawa zakwalifikowania do jednego
z trzech segmentéw, odpowiednio: pesymistéw, neutralnych i optymistow.

pesymisci
optymisci 13,0
24,3

neutralni
62,7

Rysunek 2. Segmenty klientéw indywidualnych korzystajacych z ustug bankowo-
$ci internetowej wyodrebnione na podstawie badania ich nastrojow

Zr6dto: Opracowanio na podstawie przeprowadzonych badan
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Sposrdd klientéw korzystajacych z uslug bankowych przez Internet naj-
liczniejsza, obejmujaca ponad 60% o0s6b, tworza klienci neutralni, a ci takich,
ktérzy nie odnotowali i nie przewiduja zmian zaréwno w odniesieniu do
wlasnej sytuacji materialnej, jak i sytuacji gospodarczej kraju. Do segmentu
optymistow nalezy co czwarty klient korzystajacy z bankowosci internetowej,
a zdecydowanie najmniej jest wsrod nich pesymistow (13%).

ogolem 25,6 15,3 28,2 ﬁ
3,6
pesymisci 14,5 40,0 41,8
neutralni 24,8 16,2 27,4 31,6
optymisci 39,8 13,6 24,3 M
BN (N
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Odo 29 O30-39 @40-49 W50 i wiecej

Rysunek 3. Struktura wiekowa klientow korzystajacych z ustug bankowosci
internetowej w wyodrebnionych segmentach (w %)

Zrédto: Opracowano na podstawie przeprowadzonych badan

Analiza profilu socjodemograficznego klientow w poszczegolnych seg-
mentach pokazuje, ze wystepujg pomiedzy nimi stosunkowo niewielkie
(nieistotne statystycznie) roznice ze wzgledu na takie cechy, jak: ple¢, wy-
ksztalcenie, dochdd, miejsce zamieszkania i liczba 0séb w gospodarstwie do-
mowym. W éwietle testu niezaleznosci y* Pearsona, cecha ktora dla przyjetego
poziomu istotnosci o = 0,05 istotnie statystycznie réznicuje wyodrebnione
segmenty, jest wiek (y* = 29,049, df = 12). Wsréd optymistéw dominuja osoby
do 30 roku zycia, a w segmencie pesymistow klienci w $rednim i starszym
wieku. Osoby powyzej 40 roku zycia przewazaja takze w segmencie klientéw
neutralnych.
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3. Czestotliwos¢ korzystania z bankowosci internetowej przez
segment optymistow, pesymistow i klientow neutralnych

Z przeprowadzonych badan wynika, ze grupa klientéw najczesciej korzystajaca
z bankowosci internetowej sg optymisci. Codziennie w serwisie internetowym
banku loguje si¢ niemal co piaty, a kilka razy w tygodniu ponad 40% przed-
stawicieli tego segmentu. Znacznie mniej aktywni sg w tym zakresie repre-
zentanci dwdch pozostalych segmentow. Codziennie z bankowego serwisu
internetowego korzysta tylko 3,6 % pesymistow i 9,8% klientéw z segmentu
neutralnych. Wyodrebnione segmenty klientdéw istotnie statystycznie réznia
sie ze wzgledu na czestotliwos¢ korzystania z serwisu internetowego, co jedno-
znacznie potwierdza wynik testu Kruskala-Wallisa (H = 7,79; p = 0,021).

Miarg aktywnosci na rynku ustug bankowosci internetowej jest nie tylko
czesto$¢ logowania si¢ do serwisu internetowego banku, ale przede wszystkim
czestotliwo$¢ realizacji operacji bankowych. Klienci r6znig si¢ w zasadniczy
sposob czestoscig sprawdzania salda, ktore kilka razy w tygodniu wykonuje
ponad potowa przedstawicieli segmentu optymistow i tylko niespelna co trzeci
klient nalezacy do grupy pesymistow.

ogélem | 11,3 40,7 12,5

|

pesymisci 40,0 16,4 12,7

)
(@)

optymisci 19,4 42,7 6,8
| | |

0 20 40 60 80 100

O codziennie O kilka razy w tygodniu @ raz w tygodniu

B kilka razy w miesigcu M raz w miesigcu i rzadziej

Rysunek 4. Czestotliwos¢ korzystania z ustug bankowosci internetowej w wyod-
rebnionych segmentach (w %)

Zr6dto: Opracowano na podstawie przeprowadzonych badan



174

Mirostawa Kaczmarek
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Rysunek 5. Czestotliwos¢ sprawdzania historii operacji bankowych w wyodreb-
nionych segmentach (w %)

Zrédto: Opracowano na podstawie przeprowadzonych badan

Wystepujace pomiedzy segmentami réznice sg istotne statystycznie, co
potwierdzajg wyniki testu Kruskala-Wallisa (H = 8,88, p = 0,012). Poszczegdl-
ne grupy klientdw rdéznig sie takze ze wzgledu na czestotliwos$¢ sprawdzania
historii rachunku. Kilka razy w tygodniu realizuje t¢ operacje co trzeci op-
tymista, co pigty klient nalezacy do segmentu neutralnych i co pigta osoba,
ktdra pesymistycznie ocenia swojg aktualng i przyszlg sytuacje materialng oraz
zmiany gospodarcze w kraju (H=6,07, p=0,048). Wyodrebnione grupy klien-
tow nie r6znig si¢ natomiast ze wzgledu na czestotliwos¢ realizacji przelewow.
W kazdej z nich wykonywanie przelewéw kilka razy w tygodniu deklaruje co
piaty klient (H = 0,34, p = 0,843).

4. Struktura portfela produktow bankowych posiadanych
przez segment optymistow, pesymistow i klientow
neutralnych

O ile wyodre¢bnione segmenty klientéw charakteryzujg si¢ zréznicowang ak-
tywnos$cig w wykonywaniu operacji bankowych, o tyle w niewielkim stopniu
réznig sie liczbg posiadanych produktéw bankowych obstugiwanych inter-



Nastroje konsumentdw jako kryterium segmentacji klientow indywidualnych 175

netowo. Z przeprowadzonych badan wynika, ze z relatywnie najmniejszej
liczby produktéw bankowych poprzez Internet korzystaja klienci z segmentu
pesymistéw. Niemal co drugi ma nie wigcej niz dwa takie produkty, a ponad
1/3 deklaruje korzystanie z 3 lub 4 produktéw. Najwiecej produktéw banko-
wych z dostepem internetowym maja w swoim portfelu klienci z segmentu
optymistéw. Z 1 lub 2 produktéw korzysta niespetna 40%, a z 3 lub 4 prawie
potowa klientéw w tej grupie. Wystepujace pomiedzy segmentami réznice
w zakresie liczby posiadanych produktéw s3 nieistotne statystycznie, co po-
twierdzajg wyniki testu Kruskala-Wallisa (H = 0,97, p = 0,617).

Analizujac liczbe posiadanych produktéw bankowych, warto odnotowac
pewne prawidlowosci wystepujace w strukturze portfela produktow, szcze-
gblnie w segmencie pesymistow i optymistow. W grupie klientéw pesymistéw
wazng pozycja sa lokaty terminowe, a co najmniej jedna dysponuje 42% klien-
tow nalezacych do tego segmentu. W odréznieniu od nich klienci w segmencie
optymistow rzadziej wykazujg sktonno$¢ do oszczgdzania — posiadanie lokaty
terminowej deklaruje tylko co trzeci z nich. Cz¢sciej dysponuja oni natomiast
co najmniej dwiema kartami platniczymi. Obydwa segmenty nie r6znig sie
natomiast w zakresie korzystania z kredytow bankowych.

ogoélem 42,8 42,1 15,1
pesymisci 49,1 36,4 14,5
neutralni 429 41,7 15,4
optymisci 38,8 46,6 14,6
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Rysunek 6. Liczba posiadanych produktéw bankowych przez klientéw w wyod-
rebnionych segmentach (w %)

Zrédto: Opracowano na podstawie przeprowadzonych badan
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Rysunek 7. Struktura portfela produktéw bankowych w segmentach optymistow
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Zrédto: Opracowano na podstawie przeprowadzonych badan

5. Motywy korzystania z ustug bankowych przez Internet
w segmencie optymistow, pesymistow i klientow neutralnych

Klienci korzystajacy z ustug bankowych za pomoca kanalu internetowego
réznig sie nie tylko czesto$cig wykonywania operacji bankowych, ale takze
motywami korzystania z nich. Z przeprowadzonych badan wynika, ze wérod
trzech najwazniejszych kryteriéw wyboru tego kanatu dystrybucji s3: wygoda,
na ktérg wskazuje az % osob, mozliwos¢ korzystania z ustug bankowych nie-
zaleznie od godzin pracy placéwki bankowej (63% wskazan) oraz oszczedno$c
czasu, na ktora wskazuje ponad potowa klientow.



Nastroje konsumentoéw jako kryterium segmentacji klientow indywidualnych 177

Druga grupa motywdéw korzystania z ustug bankowosci internetowej sa
czynniki finansowe, takie jak: lepsza kontrola wydatkéw i przychodéw oraz
brak lub niskie optaty za ustugi bankowe realizowane kanalem internetowym.
Kazdy z tych czynnikéw wskazywany jest przez ponad 30% klientéw. Rela-
tywnie niewielkg wage ma natomiast brak oplat za prowadzenie konta (23%
wskazan). Mniejsze znaczenie motywow finansowych wérdd przestanek korzy-
stania z ustug bankowosci internetowej wynika stad, ze tylko klienci bankéw
stricte wirtualnych nie s obcigzani optatami za wykonanie przelewow, musza
jednak liczy¢ sie z ponoszeniem innych kosztéw obstugi konta internetowe-
go, na przyklad takich, jak: miesieczna oplata za rezygnacje z wydania karty
platniczej do konta, czy oplata za uzywanie tokenu sprzetowego. Ponadto
prowadzona przez banki polityka dywersyfikacji kont internetowych, majaca
na celu ich dostosowanie do potrzeb réznych grup klientéw i oferowanie im
okreslonych korzysci, jest zwigzana ze spelnieniem konkretnych wymagan
dotyczacych na przyklad minimalnej miesiecznej wplaty na konto czy liczby
i warto$ci platnosci transakcji dokonanych kartg ptatnicza. W przypadku ich
niespelnienia, bank obcigza klienta optatg za prowadzenie konta.

wygoda (korzystanie

bez wychodzenia z domu) | 75,2

niezalezno$¢ od czasu pracy

placoéwki bankowej (dostep 24h) | 63,0

oszczedno$é czasu | 53,8

lepsza kontrola

wydatkow i przychodéw | 314
brak lub niskie | 30,4
oplaty za ustugi ’

brak optat za prowadzenie konta 23,1
dokonywanie zakupéw T 196

w sklepach internetowych

inne j 3,3

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Rysunek 8. Motywy korzystania z uslug bankowych przez Internet (w %)

Zr6dto: Opracowano na podstawie przeprowadzonych badan
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W $wietle przeprowadzonej analizy motywoéw korzystania z internetowego
kanalu dystrybucji przez poszczegélne segmenty klientéw nieco zaskakujacy
jest fakt, ze korzysci finansowe majg wigksze znaczenie dla optymistéw niz
0s6b pesymistycznie oceniajacych swoja sytuacje finansowg i zmiany gospo-
darcze. Szczegélnie dotyczy to braku optat za prowadzenie konta, na ktéry
wskazuje 27% optymistow i 20% pesymistéw. Ponadto osoby z segmentu
optymistéw czesciej w pordwnaniu z pesymistami wskazujg na mozliwos¢
dokonywania zakupéw w sklepach internetowych (odpowiednio 27 i 15%
wskazan).

niezaleznosé od — 76,4
czasu pracy placéwki 60,9

bankowej (dostep 24h) | 61,2
63,6
oszczedno$¢ czasu 53,0
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0 20 40 60 80
mpesymisci mneutralni ooptymisci

Rysunek 9. Wybrane motywy korzystania z uslug bankowych przez Internet
w wyodrebnionych segmentach (w %)

Zrédto: Opracowano na podstawie przeprowadzonych badan

Przedstawiciele segmentu pesymistéw w poréwnaniu z klientami nale-
zacymi do dwdch pozostalych segmentéw, zdecydowanie wigkszg role przy-
pisuja motywom zwigzanym z czasem. Ta prawidlowo$¢ dotyczy zaréwno
mozliwosci catlodobowego dostepu do ustug bankowych, jak i oszczgdnosci
czasu, na ktére wskazuje odpowiednio 76 i 64% oséb w tej grupie. Dla po-
réwnania w segmencie optymistéw ten odsetek wskazan wynosi odpowiednio
61151%.
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Zakonczenie

Zréznicowanie zachowan na rynku ustug bankowosci internetowej w segmen-
tach klientéw wyodrebnionych na podstawie poziomu optymizmu w ocenie
i prognozie wlasnej sytuacji materialnej i zmian w gospodarce, pozwala za-
liczy¢ ten czynnik do godnych zainteresowania kryteriow segmentacji ryn-
ku. Wigksza aktywnos¢ w zakresie korzystania z ustug bankowych kanatem
internetowym wyrazana czg¢sto$cig wykonywania operacji bankowych, jaka
wykazujg klienci z segmentu optymistéw, ktdrzy - jak wynika z badan - sg
réwnoczesnie osobami w mlodym wieku, nalezy niewatpliwie zaliczy¢ do
pozytywnych zjawisk w kontekscie rozwijania przez banki mobilnych kanatéw
dostepu do ustug finansowych. Nie bez znaczenia pozostaje takze to, ze ta
grupa klientéw ma réwniez wiekszy udzial w strukturze klientéw w poréw-
naniu z segmentem pesymistow.

Mankamentem réznicowania klientéw na podstawie wskaznika optymi-
zmu jest kwestia mozliwego braku stabilnosci w czasie utworzonych segmen-
tow, albowiem nastroje konsumentéw znaczaco zalezg od zmian zachodza-
cych w gospodarce. Stabilno$¢ w czasie, oprocz mierzalnosci i odpowiednie;j
wielkosci utworzonych segmentdw, jest jednym z podstawowych warunkéw
prawidlowo przeprowadzonej segmentacji rynku [Kotler i Bliemel 2001,
s. 446; Jasny i Huber 2002, s. 308-312]. Tymczasem w sytuacji dekoniunk-
tury gospodarczej poziom nastrojow ulega pogorszeniu, zwigkszajac ryzyko
»odptywu” klientdw z segmentu optymistéw do innych grup klientéw. I na od-
wrot — wzrost tempa rozwoju gospodarki bedzie skutkowal poprawa nastrojow
konsumentdéw, a w konsekwencji zwigkszeniem liczby klientow, ktérzy beda
zasila¢ segment optymistow. Skuteczne wykorzystanie przez bank w obszarze
dystrybucji ustug informacji o nastrojach konsumentéw wymaga zatem nie
tylko prowadzenia monitoringu tych nastrojow, ale takze obserwacji kierun-
ku i sity przeptywu konsumentéw pomiedzy segmentami utworzonymi na
podstawie tego kryterium.

W artykule zaprezentowano wyniki segmentacji przeprowadzonej na
podstawie jednej zmiennej, jaka jest indywidualny wskaznik optymizmu.
W warunkach obserwowanej stabilizacji liczby klientéw bankéow aktywnie
korzystajacych z ustug bankowych poprzez kanat internetowy, mozna by po-
szukiwac innych rozwigzan analitycznych w zakresie sposobu wyodrebniania
segmentow. Na warto$¢ poznawczg uzyskanych wynikéw powinno pozytywnie
oddzialywac przeprowadzenie segmentacji wielokryterialnej z zastosowaniem
metod statystycznej analizy wielowymiarowej, w szczegdlnosci analizy sku-
pien. Segmentacja przeprowadzona na podstawie jednoczesnej analizy trzech
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i wigkszej liczby zmiennych pozwala lepiej odkrywac strukture wzajemnych
zwigzkéw zachodzacych pomigdzy analizowanymi obiektami i zmiennymi.
Tym samym wigc uwzglednienie w segmentacji oprocz wskaznika optymizmu
innych zmiennych charakteryzujacych konsumentow korzystajacych z ban-
kowosci internetowej, na przyklad wieku, dochodu czy liczby posiadanych
produktéw bankowych, powinno pozytywnie przetozy¢ si¢ na precyzj¢ oceny
zaleznosci wystepujacych pomiedzy zachowaniami klientéw indywidualnych
korzystajacych z ustug bankowosci internetowej a poziomem ich nastrojow
konsumenckich.
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