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LOJALNO SC STUDENTOW UNIWERSYTETU GDA NSKIEGO
WOBEC BANKOW

Wstep

Kazda kampania reklamowa przeprowadzona przez bandzamea jest z olbrzymimi
naktadami czasu i piegdzy. Ma przycagm¢ nowe osoby, che skorzysta z ustug
instytucji finansowej. Celem artykutu jest zbadanezy studenci korzystggy z ustug
finansowych s segmentem rynku, ktory tatwo jest przekéndo przeniesienia konta
osobistego do innego banku, czy t ich przypadku préba zagtenia korzystniejsgofery

jest bezcelowa.

1. Czym jest lojalnos¢?

O lojalndsci klientbw mana mowe w sytuaciji, gdy wysipuja dwa rodzaje zachowa
konsumenckicft®

* przywigzanie do firmy;

» fakt dokonywania powtarzggych s¢ zakupow.

Oprécz tego na lojaldd danej osoby wskazljrozpowszechnianie pozytywnych
informacji o danym przedshiorstwie oraz odporrsd na dziatania promocyjne podmiotow
konkurencyjnych, a nawet przekazywanie instytugamfsowej rad i akceptowanie drobnych
problemow z jej strony. Tacy kliency s6wniez bardziej otwarci na nowe ustugi oferowane
przez dane przeddiiorstwo. Sprawia toziwprowadzanie kolejnych produktéw bankowych
na rynek wymaga mniejszych naktadow. W wypadku, dansument nie przejawia
pozytywnej postawy, a jedynie powiela wgaiejsze decyzje dotygee zakupow, mie

tatwo zmiené zachowania, gdy tylko pojawisie sprzyjajce warunki, na przyktad wzrost

31°I§sztaitowanie lojalnéci w dziataniach marketingowych na wybranych ryrkamraca zbiorowa pod redakcj
K. Sliwinskiej, Akademia Ekonomiczna, Katowice 2008, s. 17.
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jakosci oferty przedsibiorstwa konkurencyjnego. Lojaléd decyduje o warkei klienta

rozumianej jako gotowié do kolejnych zakupéw w przyszc>**,

2. Badanie lojalngci studentéw Uniwersytetu Gdaiskiego wobec bankéw — studium
przypadku

Studenci g bardzo interesggym dla bankow segmentem rynku. Instytucje finaresow
spodziewgj si¢, iz dzieki zdobytemu wyksztatceniu absolwenci w przysetdoeda oshgad
dochody pozwalafre na korzystanie z szerszego zakresu ustug barmkowy zwigzku z tym
wiele bankow oferuje im nmiwos¢é korzystania z ustug na preferencyjnych warunkach
(np. darmowe prowadzenie konta). lgamne na to,4 nierentowni obecnie klienci za kilka lat
zaczmn przynosé zysk.

Czy jednak mana licz¥ na to, ze miody czitowiek pozostanie klientem danej
instytucji finansowej po tym, jak zostanie pozbawjianazliwosci korzystania z darmowego
konta? W celu ocenienia lojalém oséb ucgcych s¢ na Uniwersytecie Gaakim zostato
przeprowadzone badanie ankietowe. ¥éziw nim udziat po 100 studentéw z Akego
z nastpujacych wydziatow'

* Woydziat Prawa i Administracji (WPIA);

* Wydziat Ekonomiczny (WE);

* Woydziat Oceanografii i Geografii (WOIG);
» Woydziat Nauk Spotecznych (WNS).

Badanie przeprowadzone byto w okresie od 15.11.20d0 06.12.2011 r. Zostali nim
objeci studenci stacjonarnych magisterskich studiéwpemiagcych (w wypadku kierunku
Prawo IV i V roku studiéw). Jego uczestnicy udieladpowiedzi na pytania zawarte
w formularzach papierowych, ktére rozdawane bylydqmas zajic dydaktycznych na
Uniwersytecie Gdaskim za zgod prowadacych. Jedynie niecate 2% ankietowanych
studentéw odmoéwito wypetnienia formulafza Zdecydowana wkszaé¢ chetnie udzielita
odpowiedzi, ktére, zdaniem autora, byly rzetelndyggstudenci odpowiadali na pytania

zgodnie z poleceniami do nich).

311 Szerzej na temat lojaléai: W. Urban, D. Siemieniakd,ojalnasé klientéw: modele, motywacja i pomjar
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 12,.[MHawkins, D. L. MotherbaugiConsumer behavior:
building marketing strategyMcGraw-Hill Irwin, Boston 2010, s. 642., M. Dergul. N. SaykiewiczBrand
Loyalty as a Tool of Competitive Advantatjdaster of Business Administration” 2009, nr 144, Zarzdzanie
wartascig klienta. Pomiar i strategiepraca zbiorowa pod redakcB. Dobiegaty-Korony i T. Doligalskiego,
Poltext, Warszawa 2010, s. 87.

312 iczba 100 wynika z zafen badania przyjtych przez autora.

33 W celu osigniccia na kadym z badanych wydziatéw 100 wypetnionych ankietémene puste formularze
zostaly przekazane kolejnym osobom.
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Na rysunku nr 1 zaprezentowano banki, w ktérychdestgi poszczegdélnych

wydziatow posiadaj gtowne konto osobiste (takie, z ktorego korzystapjczsciej).

Najwicksza popularnécia cieszy s PKO BP, ktory pozyskat najedej klientow spérod

studentéw kadego z wydziatdbw. Na drugim miejscu znalaz$ saBank, z& na trzecim

Millennium. Nieco mniejszy udziat majBZ WBK, Pekao SA oraz ING & Pozostate

instytucje finansowe pojawialy ¢siw odpowiedziach sporadycznie i w z@ku z tym w

dalszej cegsci artykutu nie zostaty poddane doktadniejszej anal

Rysunek nr 1

Banki, w ktérych studenci poszczegélnych wydziatowG
posiadajg gtdwne konta osobiste

WPiA WE

m PKO BP

B mBank

® Millennium
m BZ WBK
WoiG WA m Pekao SA
= ING BS

™ brak konta
M inny bank

Zr6dto: Badanie wiasne.

Rysunek nr 2

Przyczyny nieposiadania konta osobistego

Megzczyzni Kobiety

5,13% 1,28% 5,33%
S0 3,69% DT

0,41%

m posiadam konto

m nie posiadam, bo nie
mam potrzeby
korzystania z ustug
bankowych

M nie posiadam, korzystam z
ustug bankowych za
posrednictwem konta
osoby bliskiej

M chwilowo nie posiadam,
zamkneltam stare i szukam
nowego banku

Zrédio: Jak w rysunku nr 1.
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Jak wid& na rysunku nr 2, ponad 6%entzyzn oraz 9% kobiet przyznatoesilo
nieposiadania konta osobistego. Panowie jako powé@posiadania konta podawali
przewanie brak takiej potrzeby, panie &zaczesciej korzystaty z ustug banku za
pasrednictwem rachunku osoby bliskiej. Autor badaniaypuszcza,z studenci odczuwaj
dyskomfort psychiczny, prose rodzirg, znajomych bdz partnerk o udos¢pnienie konta i
dlatego wykazuj wieksz niz studentki sktonn& do zaktadania rachunkow.

Jak wid& na rysunku nr 3, konta studenckie ciesk wsrdd oséb ucgeych seé na
Uniwersytecie Gdaskim duwa popularndcig. Jedynie w wypadku Wydzialu Nauk
Spotecznych ich udziat w catkowitej liczbie kontenprzekroczyt 50%. Znajdaujsic one
w ofercie kadej spdrod széciu najpopularniejszych &odd uczestnikbw tego badania
instytucji finansowych. Z drugiej strony, 40% artkianych zaznaczytozinie korzysta
z ustug na preferencyjnych warunkach.2ddo by spowodowane rozpoeziem korzystania
z ustug danego banku przed wprowadzeniem do ofarty dla studentéw/osob miodych,
posiadaniem rachunku w instytucji finansowej, ktdiar&nicuje warunkdéw w zalaosci od
wieku klientow (jak np. Alior Bank). Mdiwe jest rownie, iz czes¢ badanych osob nie
wiedziata nawet,z korzystaj ze specjalnego typu konta osobistego.

Rysunek nr 3

Rodzaje kont osobistych, z ktérych korzystaj studenci poszczegodlnych wydziatow

WPIA WE
WOIiG WNS

m konto
studenckie/dla
0séb miodych

m konto zwykte

Po zakaczeniu nauki bdz ukonczeniu okrélonego rokuzycia osoby korzystage ze

Zrodto: Jak w rysunku nr 1.

specjalnych kont osobistychedy zmuszone do zmiany rodzaju rachunku, a zwykle
w zwigzku z tym do ponoszenia wgzych optat. Rysunek nr 4 przedstawia oczekiwane
zachowanie konsumentéw, gdy dojdzie do takiej sjiu®rzy konstruowaniu tego pytania
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zrezygnowano z odpowiedzi ,trudno powied?jegdyz chciano w ten sposéb zacit
ankietowanych do zastanowienia siad tym problemem. Jak mma zauway¢, jedynie
niewielka czs$¢ (najwiccej w wypadku WGIO — 29%) studentoéw potrafita zddbmyanie
okresli¢, czy w przysziéci zmieni bank, czy tew nim pozostanie. Pozostatacéz os6b byta
nastawiona do dalszej wspoipracy z instyutpansows raczej pozytywnie 41z raczej
negatywnie. To o zadowolenie tych g klientow banki musgzabiegé najbardziej, gdy
w zaleznosci od poziomu satysfakcjicola oni dalej wspoétpracowaz obecnym dostawvic
ustug finansowych dulz przejdy do konkurencji. Do tej grupy nafg blisko % posiadaczy
rachunkéw — przyszta pozycja rynkowa bank&wlde zaleata od tego, jak wielu z nich uda
Sig utrzymg.

Rysunek nr 4

Planowane zachowanie studentow poszczegolnych wyatbw UG po tym, jak

niemozliwe stanie seé korzystanie ze specjalnego konta osobistego

WPIA WE

6%_ 2%

5008 12% 14% 4% 14%

B zdecydowanie zostane w
WGIiO WNS tym samym banku

M raczej zostane w tym

7% 20% samym banku

raczej nie zostane w tym
samym banku

® zdecydowanie nie
zostang w tym samym

banku
o brak odpowiedzi

Zrodto: Jak w rysunku nr 1.

Rysunek nr 5 przedstawia, jak diugo studenci Ursyietu Gdaskiego korzystaj ze
swojego gtdbwnego konta osobistego. Jedynie niewpelead 30% oséb zaznaczyta, od
czasu rozpoggia wspotpracy z danym bankiem nie glinjeszcze trzy lata. Wynika z tego,
iz decyzg o wyborze instytucji finansowej towarzygej im przez czas studidw miodzi
ludzie podejmuyj z reguty jeszcze przed rozpecem nauki na uczelni wgzej ladz podczas
pierwszego roku studiow. W zydku z tym akcje promocyjne bankow skierowane do
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studentéw i skfanigce do zmiany dostawcy ustug finansowych mage przynosi
oczekiwanych rezultatow.
Rysunek nr 5

Czas posiadania konta osobistego w jednym banku

2125 8.45% [ | (.)d_nmiej niz
11.99% roku
‘ ‘ Bodrokudo
< . dwoch lat
Boddwochdo
. . trzech lat
26.70% 21.53% modtrzech do
czterech lat

Zrodto: Jak w rysunku 1.

Rysunek nr 6
Posiadanie przez studentow rinych wydziatbw UG we wczéniejszym okresie gtbwnego
konta osobistego w banku innym ni obecnie

WPIA

WGiO

Odpowiedzi na pytanie ,Czy wcagiej posiadat®’as gtdwne konto osobiste w innym

W tak
M nie

Zrodto: Jak w rysunku nr 1.

banku?”, zaprezentowane na rysunku nr 6, potwi¢gdzdez. Ponad 76% studentéw przez
caly czas korzystania z ustug finansowych nie zdeasta s¢ na przeniesienie gtéwnego
rachunku do innej instytucji finansowej. Pomimo ngej konkurencji na rynku ustug
finansowych oraz powszechnego @pstdo informacji na ich temat studenci pozastajalni

wobec raz wybranego banku. Nawet osobysoezsé na Wydziale Ekonomicznym niezbyt
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czesto decydowaty sina dokonanie takiej zmiany. Ghae wzgédu na program ksztatcenia
dysponuj one ponadprzeging wiedz na temat finansow, to jedynie 28% &mia nich
(niewiele wecej, niz w przypadku WGIO | WNS) chioraz pod¢to decyzg o zmianie banku.

Na rysunku nr 7 zaprezentowano czynniki skizoej do zmiany konta.
Zdecydowanie najwksze znaczenie ma tutaj atrakcyjniejsza cenowdaf€@znacza taze
najpewniejszym, ale i najkosztowniejszym sposobeymygkania klientdow naigcych do
konkurencji jest zaproponowanie im korzystniejszywhArunkéw. Due znaczenie maj
rowniez szerszy zakres ustug, lepsza lokalizacja orazswgy jaké¢ obstugi. Osoby
zmieniapce miejsce zamieszkania na okres studiow degydij na korzystanie z ustug
instytucji finansowej, ktéra zlokalizowana jest dd uczelni wyszej. Trag na tym
zwlaszcza banki spoldzielcze, posiadaj swoje placowki w co najvgj kilku
miejscowdciach. Wiarygodn& i wizerunek banku miaty niewielkie znaczenie, amacza,
ze studenci UG kiergj si¢ rzeczywistymi korzgciami wynikagpcymi z przynalenosci do
danego banku.

Rysunek nr 7

Czynniki sktaniajace do zmiany banku

70

60 -
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50 -
40 -
30 26
23 21
20 -
13 12
10 | . t
0 T T T T T

atrakcyjniejsza szerszy zakres lepsza lepsza obstuga wiarygodnosc i inne
cenowo ofera ustug lokalizacja wizerunek
nowego banku

Zrodto: Jak w rysunku nr 1.

Studenci biagcy udziat w badaniu zostali poproszeni o agejak duzg role przy
wyborze banku odgrywajwymienione czynniki. Postugiwali giskah od 1 do 5, gdzie
1 oznaczatoze jest on zdecydowanie nieistotny$ Zg ze zdecydowanie istotny. Jak pma
zauway¢ w tabeli nr 1, rénice medzy poszczegdlnymi wydziatami byty bardzo niewielki
Kategoria ,wyghd banku, wyposeenie, atmosfera” wvadnym wypadku nie uzyskaseedniej
ocen powyej 3,0, co oznaczae jej wptyw na wybor instytucji finansowej jest nim/t duwzy.
Najwazniejsza dla studentow WPIA oraz WE byla cena usk#,dla WOIG oraz WNS
dostp do ustug banku. Dla catej prébyzrmica medzy tymi czynnikami wyniosta zaledwie
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jedmg setry punktu. Wynika z tegaze w celu przycigania klientéw banki mugzoferowa
zarOéwno korzystmnpod wzgédem kosztow ofeet jak rownieg zapewniéa wygodny dosip do
ustug.
Tabela nr 1
Czynniki kluczowe dla studentéw poszczegoélnych wyd#ow przy wyborze banku

fachowac¢,

_ lad banku, organizacja dostp dc
Wydziat sprawngé oraz wa , wiarygodndg¢ i J _ ) cena 2

] ] wyposaenie, ) obstugi oraz ustug
/czynnik zachowanie wizerunek bank _ ustug

atmosfera informacja banku
personelu

WPIA 4,11 2,75 4,36 4,44 4,71 4,55
WE 3,76 2,51 4,07 4,17 4,67 4,55
WOIG 3,87 2,95 4,31 4,36 4,65 4,85
WNS 3,77 2,78 4,35 4,34 4,47 4,52
ogotem
wszystkie 3,88 2,74 4,27 4,33 4,63 4,62
wydziaty

Zrodto: Jak w rysunku nr 1.

Na rysunku nr 8 przedstawionmedni ogodlnych ocen, jakie studenci wystawili
poszczegolnym bankom, postugrijse do tego skal ocen od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato
.Zdecydowanie negatywnie”, ga5 ,zdecydowanie pozytywnie”. Banki PKO BP
i Millennium ciesz sie duzg popularndcia wsréd studentdw, pomimo mniejszego
zadowolenia z ustug, z czego wynika, w trakcie edukacji waszej rzadko podejmowane s
decyzje dotycgce zmiany raz wybranego banku, nawet w przypadéy,ngrzeka sina jego
oferte.

W badaniu zapytano bezpednio o to, czy ankietowany zada bliskich do
korzystania z ustug swojego banku. Odpowiedzi pstaediono w tabeli nr 2. Potowa
klientow ING BS i 44% osob posiadgych rachunki w mBanku przekonywata znajomych
i rodzine o wyzszaici tych instytucji finansowej nad konkureacjW przypadku PKO BP
odsetek ten wyniost tylko 17,5%, najgorzejp zaypadt Pekao SA, w przypadku ktérego
zaledwie 6,45% klientow pogp tego typu dziatanie. Co ciekawe, mato osob zealo do
skorzystania z ustug danego banku w celugrs¢cia korzyici (na przyktad nagrody za
skianianie znajomych do zalenia rachunku w mBanku). \ksza¢ rekomendacji zwizana

byta z pozytywnym nastawieniem wobec danego podminadowoleniem z jakai oferty.
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Rysunek nr 8

Ogoblne oceny bankow
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Zrodto: Jak w rysunku nr 1.

Tabela nr 2
Zachecanie znajomych i rodziny do korzystania z ustug lbraku, w ktérym ma sie gtéwne konto
osobiste

zackecam, bo bank jes zaclkecam, gdy mam dgki zackecam z innegao tacznie

lepszy od innych (%) temu korzyé (%) powodu (%) (%)
PKO BP 15,00 0,00 2,50 17,50
mBank 35,59 1,69 6,78 44,07
Millennium 10,20 4,08 6,12 20,41
BZ WBK 24,39 4,88 2,44 31,71
Pekao SA 0,00 3,23 3,23 6,45
ING BS 41,67 4,17 4,17 50,00
ogotem 21,25 2,72 3,54 27,52

wszystkie banki

Zrodto: Jak w rysunku nr 1.

Zakonczenie

Przeprowadzone badanie wykazatb,wickszag¢ osob w trakcie studiow pozostaje
lojalnymi wobec jednego banku. Istotnym czynnikidtdry wptywa na takie zachowanie jest
lenistwo — czas niezbdny na zamkricie starego rachunku, otworzenie nowego oraz
poinformowanie o0 zmianie numeru konta wszystkicmtzsaesowanych stron (np. rodzina,
pracodawca) z reguly przewszap korzysci zwigzane z niszymi optatami za korzystanie
z ustug dz lepszym do nich dogbem. Ma@na przypuszcza iz osoby miode, uzatmione
finansowo od rodzicow i studiage w obcej miejscowdni, wolg posiada konto w tym

samym banku, co rodzina, aby zmniefsoszty zwijzane z przelewami oraz szybciej
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otrzymyw& piengdze. Na decyzjo zmianie banku wptywajprzede wszystkim ngze ceny
ustug u konkurencji. Wynika z tega; kampania marketingowa skierowana do studentow
i sktaniapca do przeniesienia rachunkgdzie miata niewiell skutecznéc, a towarzyszce

jej koszty lgda dotyczyty nie tylko samych dziatgoromocyjnych, lecz rowniezaoferowania
korzystniejszych riinne podmioty warunkow.

Kolejny problem zwjzany jest z tym,z studenci korzystagy z kont preferencyjnych
nie g przekonani, czy po zakozeniu edukacji wiszej pozostanklientami danego banku.
Oznacza toze cha@ przez wiele lat korzystag ustug, ptagc przy tym niewielkie optaty duz
nie uiszczajc ich wcale, to nie wyksztalcieslojalnos¢ realna. W momencie zmiany sytuacji
zyciowej (np. gdy przelewy od rodzicédw zosfamasgpione wyptatami z miejsca pracy)
koszty zwiyzane z rezygnagjz ustug obecnego banku spadrewigckszy s¢ sktonnagé¢ do
poszukiwania lepszej oferty u konkurencji.

W zwigzku z tym racjonalniejsze od inwestowania pjemy w studentow me dla
bankéw okaza si¢ skupienie dziaka promocyjnych na osobach, ktérezido pracy na etat
i beda otrzymywatly regularnie wynagrodzenie (przyktadeaki¢j oferty jest obecne ju
w niektorych instytucjach finansowych zwolnienie@at za prowadzenie rachunkuzeé co

miesic bedzie na niego trafiata okslone kwota).
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Streszczenie

Budowanie lojalnéci klientow jest jednym z najistotniejszych elem@mtdziatalndgci
bankéw. W niniejszym artykule wskazano, jak zachigwsk osoby lojalne wobec danego
przedsgbiorstwa. Przedstawiono analibadania wlasnego autora, przeprowadzonego na
probie 400 studentow Uniwersytetu Gdkiego, majcego wykazé, jakimi postawami
wobec bankoéw cechaisic osoby pobierace nauk na uczelni wyszej. Zaobserwowanage
do tej pory pozostawaty one lojalne wobec instytfiojgnsowych, lecz niegsprzekonane,
czy w przysztéci w dalszym cigu kedg korzysta z ich ustug . Wskazano cgndostp do
ustug jako czynniki kluczowe przy wyborze ustugodsweraz skianiajce do dokonania jego
zmiany. Wycagnieto wniosek, z ze wzgédu na nisk skionnag¢ studentdw do przenoszenia

konta osobistego do innego banku rj@si atrakcyjnymi adresatami kampanii reklamowych.

LOYALTY OF THE STUDENTS OF THE UNIVERSITY OF GDANSK
TO THE BANKS

Summary

Building loyalty of the consumers is one of the miogportant aspects of the activity
of banks. In this paper behaviour of the loyal costrs was described. Author's own
research, conducted on the sample of 400 studétiie Gdansk University, was presented. It
was observed that the respondents were loyal tbahks, but they are not sure if they will be
clients of the same financial institutions in tlure. The price and the access to the services
were pointed out as the key factors affecting sele®f financial institution and encouraging
to changing it. The conclusion that Polish studemts not eager to move bank accounts to
another company and thus they are not attractikgets of the marketing campaigns was

drawn.
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