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Wstep

Do rak czytelnikow oddajemy kolejny zeszyt dziedzinowy poswigcony naukom
o finansach sktadajacy si¢ z jedenastu artykutow, w ktérych autorzy poruszaja pro-
blematyke z réznych obszaréw zwiazanych z finansami.

Zebrane w nim teksty dotycza funkcjonowania systemu bankowego: w jednym
z nich omdwiono nadzorcza oceng bankow z punktu widzenia informacji rynkowe;j,
a przedmiotem badania autoréw dwoch artykulow byta bankowos¢ internetowa. Ko-
lejne opracowania mieszcza si¢ w obszarze ubezpieczen, zawieraja bowiem analize
produktu z zakresu ubezpieczen na zycie z funduszem kapitalowym w aspekcie za-
bezpieczenia emerytalnego, a takze kwestie dotyczace finansowania ochrony zdro-
wia w krajach europejskich. W prezentowanym zeszycie znajduje si¢ tez artykut
przedstawiajacy badania zwiazane z finansami samorzadowymi przeprowadzone
na podstawie danych empirycznych pochodzacych z wojewodztwa dolno$laskie-
go, a takze tekst, w ktorym zanalizowano ustugi finansowe w ujgciu procesowym
i omowiono zmiany i tendencje na rynku ushug finansowych. Autorzy opracowan
wchodzacych w sklad niniejszej publikacji poruszyli takze problematyke zaréwno
funkcjonowania rynku kapitatowego: przedstawili wyniki badan empirycznych do-
tyczacych stosowania $rednich ruchomych w analizie finansowania szeregdw cza-
sowych polskiego rynku akcji, jak i rachunkowosci zarzadczej i jej roli w funkcjo-
nowaniu przedsigbiorstwa i zarzadzaniu nim. Zagadnieniu finansow przedsigbiorstw
poswigcono dwa artykuty: w pierwszym oméwiono ryzyko finansowe w mikro-,
malych i §rednich przedsigbiorstwach, natomiast w drugim zanalizowano zadtuzenie
polskich spotek gietdowych w powiazaniu z ich ptynnoscia finansowa.

Jak wida¢, zebrane teksty zawieraja aktualna problematyke badawcza dotycza-
ca funkcjonowania zarowno rynkoéw finansowych, jak i finanséw przedsigbiorstw,
omowione w nich badania empiryczne odnosza si¢ za$ do polskiego rynku. Wszyst-
kie prezentowane artykuly pozytywnie przeszty etap recenzji, a ich ostateczna forma
powstata po uwzglednieniu cennych uwag recenzentow.

Wanda Ronka-Chmielowiec
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Wojciech Grzegorczyk
Uniwersytet £odzki

SEGMENTACJA INTERNETOWYCH NABYWCOW
USLUG BANKOWYCH

Streszczenie: Na rynku ustug bankowych w Polsce zaobserwowac mozna szybki rozwdj ban-
kowosci internetowej. Implikuje to konieczno$¢ dokonywania przez banki segmentacji inter-
netowych klientow. Artykul przedstawia proby dokonania takiej segmentacji podejmowane
w literaturze przedmiotu oraz wyniki badan wlasnych w tym zakresie zawierajacych m.in.
prezentacj¢ segmentdw klientow bedacych internautami.

Slowa kluczowe: bankowos¢ internetowa, segmentacja klientow banku.

1. Wstep

Skuteczne dziatanie na rynku wymaga od bankéw prawidtowo przygotowanej
i zrealizowanej strategii marketingowe;j. Jest to mozliwe dzigki dokonaniu anali-
zy otoczenia banku i potencjalnych nabywcow oraz ewentualnego utworzenia tzw.
segmentow rynku, czyli jednolitych grup nabywcow. Mowimy wowczas o strategii
marketingu zréznicowanego lub inaczej — o strategii segmentacji rynku. W literatu-
rze marketingu spotykamy si¢ z wieloma ré6znym kryteriami segmentacji nabywcow
produktow bankowych [Grzegorczyk 2004; Smyczek 2001; Mazurkiewicz 2005].
Sa to najczesciej kryteria geograficzne, demograficzne, ekonomiczne i psychospo-
leczne. Kryteria te nie nastr¢czaja zbyt wielu probleméw przy wyodrebnianiu seg-
mentéw rynku w warunkach stabilnych, pod warunkiem ze banki dysponuja baza
informacji o swoich klientach.

Na rynku ustug bankowych obserwujemy jednak relatywnie szybkie zmiany
wynikajace przede wszystkim z rozwoju technologii informatycznych umozliwia-
jacych tanie i1 szybkie gospodarowanie informacjami. Wyrazem tych procesow jest
pojawienie si¢ Internetu i to, iz w bardzo krotkim czasie zdecydowana wigkszos¢
bankoéw w Polsce przyjela do realizacji tzw. orientacje internetowa. Oznacza to, ze
w swojej dziatalno$ci beda one wykorzystywaé szanse wynikajace z rozwoju gospo-
darki sieciowej. Rozwdj technologii teleinformatycznych i Internetu jest wigc jed-
nym z gléwnych czynnikow ksztattujacych otoczenie banku i jego dziatania. W wie-
lu publikacjach podkresla sig, ze wykorzystanie Internetu przez banki umozliwia
podniesienie poziomu jego konkurencyjnosci i obrong pozycji rynkowej. Internet
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Segmentacja internetowych nabywcow ustug bankowych 37

pozwala na obnizenie kosztéw operacyjnych, utrzymanie dotychczasowych klien-
tow 1 zdobycie nowych, wykreowanie nowych produktow finansowych, a takze po-
zyskanie nowych przychodow. Internet spowodowat wyksztalcenie si¢ nowej grupy
nabywcow produktow bankowych. Przed bankami stangto wigc zadanie dokonania
charakterystyki tej nowej grupy klientow, ich roli wsrdéd wszystkich nabywcow i ich
satysfakcji i lojalno$ci wobec bankoéw. Konieczne jest w pierwszym etapie dyspo-
nowanie informacjami o rozwoju i stanie Internetu w kraju oraz o jego uzytkowni-
kach.

2. Segmentacja uzytkownikow Internetu

Zasigg Internetu w Polsce systematycznie si¢ zwigksza. W roku 2007 dostep do In-
ternetu miato 14,1 mln osob, a w 2008 r. liczba ta wzrosta do ponad 15,8 mIn [Raport
strategiczny... 2008, s. 12-14]. Ponad 41% gospodarstw domowych i 92% przedsig-
biorstw miato dostgp do sieci. W miastach odsetek internautow wyniost ok. 47%,
a na wsiach — ponad 27%. W miastach powyzej p6t miliona mieszkancow bylo ok.
16% ogoétu internautdéw, w miastach od 200 tys. do p6t miliona ponad 13%, nieco
wyzszy odsetek — 13,9% — przypadat na miasta najmniejsze, tj. do 20 tys. mieszkan-
cOw [Raport strategiczny... 2008, s. 30-31].

Wsrdd internautéw dominuje grupa z wyksztatceniem $rednim i $rednim nie-
pelnym — ok. 33%, nastgpnie grupa z wyksztalceniem pomaturalnym, licencjatem
i niepelnym wyzszym — ok. 21,2%, i grupa z wyksztatceniem wyzszym — 19,5%. Jak
widag, te trzy grupy stanowig trzy czwarte ogétu internautow [Raport strategiczny...
2008, s. 26-27].

Najliczniejsza grupa sa studenci i uczniowie — prawie 35% ogétu badanych,
awsrdd 0sob nieuczacych sig najwigksza pod wzgledem liczebnosci jest grupa urzed-
nikow i pracownikéw administracji — ponad 8,2% ankietowanych, oraz przedstawi-
ciele wolnych zawodow stanowiacy 7,3% ogotu korzystajacych z sieci. Poniewaz
najwigksza liczba internautéw to osoby uczace si¢, wickszos$¢ z nich deklaruje brak
dochodéw — ok. 34%. Wsrod pozostatych przewazaja osoby z dochodami od 1 tys.
do 2 tys. zt—47,1%, 0s6b o dochodach od 2 tys. do 3 tys. zt jest 18%, natomiast osdb
dysponujacych najwyzszymi dochodami wigkszymi niz 3 tys. zt jest. ok. 10%.

Istotne znaczenie dla kazdego przedsigbiorstwa i banku ma takze struktura wie-
kowa internautéw. Najwigksza grupa wiekowa to osoby od 15 do 24 lat — 33%,
nastgpnie w wieku od 25 do 34 lat — ok. 22,2%, i grupa od 35 do 44 lat — ponad
15%. Najmniej liczna jest grupa os6b w wielu powyzej 55 lat — zaledwie ok. 6,5%
ogbtu. Sredni czas korzystania z Internetu wyniost ponad 38 godzin miesigcznie; jest
to wzrost az o dziesig¢ godzin w stosunku do 2006 r. [Raport strategiczny... 2008,
s. 28-31].

Opierajac si¢ na informacjach o wymienionych cechach demograficznych, eko-
nomicznych i spotecznych, mozna podja¢ probe budowy segmentow internautow.
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38 Wojciech Grzegorczyk

Jednym z kryteriow podziatu uzytkownikow Internetu jest wiek internautéw, ich
wyksztalcenie, czas korzystania z Internetu i przyczyny jego wykorzystywania.

Pierwszym segmentem sa uzytkownicy ponizej 20 roku — stanowili oni ponad
29,3% wszystkich internautéw, a czas pedzony w Internecie wynidst w tej grupie
ponad 52 godziny w miesiacu. Byly to osoby uczace si¢ i korzystajace z Internetu
glownie w celach zapewnienia sobie rozrywki i komunikacji z innymi uzytkowni-
kami.

Kolejny segment to osoby w wielu od 20 do 25 lat — stanowil on ponad 37,6%
ogo6tu internautdw. Naleza do niego osoby juz pracujace, z wyksztatceniem §rednim,
odktadajace ewentualna dalsza nauk¢ na pdzniej. W tej grupie po§wigcano mniej
czasu na surfowanie w sieci — ponad 44,5 godziny w miesiacu. Uzytkownicy nale-
zacy do omawianego segmentu korzystali glownie z serwisow rozrywkowych, stron
informacyjnych zwiazanych z nowymi technologiami, motoryzacja czy finansami.

Trzeci segment to uzytkownicy w wieku ponad 25 lat, stanowiacy ponad 29,1%
ogo6lu internautow. Maja wyksztalcenie wyzsze, obejmuja kadre kierownikow,
przedsigbiorcow, wolne zawody, nauczycieli, naukowcow, a $redni czas korzystania
z Internetu wynosit w tej grupie ponad 32,5 godziny w miesiacu. Korzystaja gtownie
z serwisow informacyjnych, biznesowych czy prawnych, a w mniejszym zakresie —
z rozrywkowych (zob. [Kazanowski 2008, s. 89-90]).

Innym kryterium segmentacji internautow jest zakres aktywnosci korzystania
z Internetu, cel i poziom zaawansowania uzytkownikéw. w odniesieniu do tego
kryterium internautow mozna podzieli¢ na sze$¢ grup. Sa nimi [Kazanowski 2008,
s. 917:

— laicy — osoby, ktore korzystaja z Internetu tylko w podstawowym zakresie, gtow-
nie do komunikowania si¢ z innymi uzytkownikami Internetu,

— pragmatycy — osoby wykorzystujace Internet w celach zawodowych, ale takze
majace konto bankowe i dokonujace zakupow w sieci,

— rozrywkowi — osoby poczatkujace wykorzystywanie Internetu, czyniace to
przede wszystkim dla rozrywki,

— odkrywcy — doswiadczeni internauci o duzym stazu korzystania z Internetu; sa
oni zainteresowani wszystkimi mozliwosciami, jakie daje Internet,

— gaduly — uzytkownicy, ktérzy korzystaja z Internetu gldéwnie do komunikowania
si¢ z innymi uzytkownikami,

— maniacy komputerowi — koncentrujacy si¢ przede wszystkim na poszukiwaniu

w sieci informacji technologicznych.

3. Segmentacja klientow bankowosci internetowej — przyklady

Jak podkreslano, od kilku lat mozna w Polsce zaobserwowac¢ szybki rozwo6j Interne-
tu. Dotyczy to takze rozwoju bankowosci internetowej. Mozna szacowac, ze obecnie
(2009 1.) podpisano ponad 11,2 mln uméw o korzystanie z bankowosci internetowe;.
Jednak z tej liczby ok. 7 mln to aktywni uzytkownicy bankowosci elektroniczne;j.
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Jak wida¢, co drugi internauta jest aktywnym klientem banku internetowego w Pol-
sce. Szacuje sig, ze do 2010 r. ta liczba wzrosnie do ponad 10 mln. Najwigkszy
udzial w rynku bankowosci elektronicznej ma PKO BP — ok. 3 mln klientéw, drugie
miejsce zajmuje BRE Bank — 2,4 mln (mBank — 1,95 mln, Mulitibank — 0,45 mln),
a kolejne bank PeKaO SA — ok. 2,35 min, Bank Zachodni WBK - 1,2 mln, ING
Bank Slaski — 1,05 min klientéw [Internet 1; Internet 2]. Jak juz wspomniano, ta
relatywnie duza liczba internautoéw bankowych nie jest jednolita i zréznicowana pod
wzgledem cech cechami demograficznych, ekonomicznych i psychograficznych.
Zaroéwno w praktyce, jak i w literaturze podjeto proby dokonania segmentacji inter-
netowych klientow bankow.

Jedna z nich jest podziat klientow internetowych w oparciu o w/w cechy i prze-
bieg krzywej dyfuzji innowacji. W ten sposob utworzonych zostato szes$¢ segmen-
tow uzytkownikow bankowosci internetowej (zob. [Kisiel, s. 221-223], za: [Inter-
net 3]).

Pierwsza grupa to ,,dojrzali”, preferujacy konsumpcje¢ na pokaz, o wyzszym wy-
ksztatceniu, duzej zamozno$ci, mieszkancy miast §rednich i duzych; grupa ta stano-
wi ok. 37% ogotu klientow bankowosci internetowe;.

Grupa druga to ,,zdobywcy”, osoby mtode, dynamiczne, wykwalifikowane, ce-
niace modg, nastawione na konsumpcje¢. Grupa ta stanowi ok. 29% ogétu klientéw
internetowych. Mozna przyjaé, ze obie te grupy maja niektore cechy innowatorow
i wezesnych nabywcow.

Trzecia grupa to ,,sceptycy” niechg¢tnie dostosowujacy si¢ do zmian w otoczeniu.
Wykazuja brak zainteresowania moda, dokonuja rozwaznych zakupow. Sa to osoby
w wieku $rednim i starszym, o $rednim wyksztalceniu i dochodach, stanowia 8%
ogotu.

Grupa czwarta — ,,swojacy” — w zachowaniach rynkowych sa rozwazni i pewni
siebie, nie kupuja na pokaz, o zakupach decyduje solidno$¢ produktéw i ich cena.
Stanowia oni 11% ogotu uzytkownikow bankowosci internetowej, w wigkszosci sa
w wieku powyzej 40 lat i osiagaja $rednie dochody. Wydaje sig, ze ostatnie dwie
grupy maja cechy podobne do grupy p6znej wigkszosci.

Piata grupa to ,,sfrustrowani” stanowiaca 8% klientéw internetowych. Sa oni
zwolennikami konsumpcyjnego stylu zycia, ale ich dochody nie pozwalaja na to. Sa
to osoby w wieku od 20 do 30 lat, o niskich dochodach, wyksztalceniu $rednim i za-
sadniczym, podatne na przekazy reklamowe, cenigce modg, sktonne do zapozycza-
nia si¢. Grupa ta nawiazuje w niewielkim zakresie do grupy wczesnej wigkszosci.

Ostatnia grupa to ,,tradycjonali$ci” stanowiacy zaledwie ok. 3% og6tu klientow
internetowych. Odrzucaja oni konsumpcje¢ na pokaz i aktualng modg. Charakteryzu-
ja sig sktonnoscia do samowystarczalnos$ci i rezygnacji z niektorych zbednych zaku-
pow. Ta grupa w swoich zachowaniach jest nieco podobna do grupy konserwatystow
(maruderow).

Mimo podobienstw wielu cech wymienionych grup klientow bankowosci inter-
netowej do cech segmentéw wyrdznionych wedtug krzywej dyfuzji innowacji za-
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40 Wojciech Grzegorczyk

prezentowana struktura jest odmienna od struktury klientow wedtug ich stosunku
do innowacji. Jak wiadomo, innowatorzy stanowia z reguly ok. 2,5-3%, a maru-
deréw ok. 16% ogoétu internautow. W omowionym przyktadzie segmentacji grupa
»zdobywcow” bliska innowatorom to prawie 30%, a grupa tradycjonalistow bliskich
,maruderom” obejmuje tylko 3% ogotu internautdéw bankowych. Wydaje sig, ze od-
mienna struktura wynika z tego, iz bankowo$¢ internetowa nie jest juz innowacja
1 od kilku lat stata si¢ przynajmniej jednym ze standartowych kanatow dystrybucji
i promocji bankow. Ponadto nie stwierdzono jednoznacznie, ze w odniesieniu do
bankowosci wystepuje doktadnie taki sam przebieg dyfuzji innowacji jak w sektorze
dobr konsumpcyjnych [Grzegorczyk 2004, s. 123-126].

Mozna takze probowac dokona¢ proby poréwnan wyodrgbnionych segmentow —
tj. segmentow internautdéw wedtug aktywnos$ci korzystania z Internetu i segmentow
klientow bankowosci internetowej wedtug cech demograficznych i psychograficz-
nych. Wowczas grupa ,,laikéw” mogtaby odpowiada¢ grupie ,,sceptykow”. Grupa
»pragmatykow” jest bliska grupom “swojakoéw”, ,,dojrzatym” i ,.tradycjonalistom”.
Grupa ,,rozrywkowych” moglaby odpowiada¢ ,,zdobywcom”. Natomiast segment
,,odkrywcow” bylby nieco zblizony do segmentu ’dojrzatych”, segment ,,gadut” — do
segmentu ,,sfrustrowanych”, a segment ,,maniakéw” — do segmentu ,,zdobywcow”.

4. Segmentacja klientow bankowosci internetowej — wyniki badan

W latach 2006-2008 w Zaktadzie Strategii Marketingowych Uniwersytetu L.odzkie-
go realizowany byt projekt badawczy pt. ,,Zachowania nabywcéw na rynku ustug
finansowych”'. W jednym z jego etapéw wykonano badania ilosciowe za pomoca
kwestionariusza ankiety. Dotyczyta ona oceny przez klientéw funkcjonalnosci stron
internetowych bankow w Polsce z punktu widzenia kilku kryteriow zawartych na
tych stronach, tj.

— informacji,

— zakresu wywotywanych interakcji migdzy bankiem i klientem,

— zawieranych transakcji,

— tworzenia relacji z klientami.

Ankieta ta zostata umieszczona przez portal internetowy Onet.pl na jego stronach
biznesowych, a grupa docelowa byty osoby w wieku powyzej 15 lat, majace konto
internetowe 1 korzystajace z bankowosci internetowej. Ankieta byta realizowana we
wrzesniu i pazdzierniku 2008 r., liczba wyswietlen zaproszen do badania wyniosta
facznie ponad 1,87 mln, a zbadana proba przekroczyta 4300 os6b. Przeprowadzo-
ne badania pozwolity ustali¢ waznos$¢ poszczegdlnych obszaréw funkcjonalnosci

' Projekt nr N115 077 31/3718 finansowany przez KBN — wykonawcy: prof. zw. dr hab. W. Grze-
gorcezyk, dr A. Sibinska, mgr W. Krawiec. Badania jako$ciowe zrealizowane zostatly we wrzes$niu
2008 r., a badania iloSciowe — we wrzesniu i pazdzierniku 2008 r. przez ankiet¢ umieszczona w Inter-
necie na stronach Onet.pl.
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stron www bankoéw w opinii respondentow, okresli¢ parametry idealnej strony www
banku oraz dokona¢ oceny potrzeb internautdéw w odniesieniu do funkcjonalnosci
serwisOw bankow i ich uzytecznosci.

Na podstawie zebranych odpowiedzi mozna sformutowac wniosek, ze gtdéwnym
i czgsto pierwszym zrodlem informacji o bankach jest Internet. Spotkaé¢ si¢ mozna
z dwoma sposobami poszukiwania informacji: pierwszy to wykorzystanie ogolnych
przegladarek internetowych (np. Google), drugi za$ to wykorzystanie specjalistycz-
nych serwiséw finansowych (np. Bankier.pl, Money.pl) pozwalajacych na poréw-
nanie ofert r6znych bankow. Dopiero w kolejnym kroku internauci korzystaja ze
stron wybranych bankow. Nastgpnym Zrodiem informacji o internetowych bankach
sa opinie innych 0s6b — np. znajomych, lub opinie zamieszczone na forach interne-
towych. Rzadziej wykorzystywane sa prasa i informacje od doradcéw finansowych.
Najbardziej istotnymi elementami z zakresu informacji, wedtug ktérych oceniane
sa strony internetowe bankow, sg informacje o cenach, informacje o zabezpiecze-
niach transakcji internetowych dla klientéw, informacje o nowych produktach i opis
oferty. Najmniej istotne dla oceny banku sa informacje o misji i celach banku, jego
historii, zarzadzie i pracownikach.

Na podstawie odpowiedzi udzielonych przez badanych klientow bankdw inter-
netowych podj¢to probe segmentacji i utworzenia grup internetowych klientow ban-
kéw ze wzgledu na ich wymagania i potrzeby w zakresie uzyskiwania informacji na
stronach internetowych bankéw 1 wykorzystania poszczegdlnych narzedzi i aplikacji
na tych stronach. Utworzono sze$¢ takich grup klientow.

Grupa pierwsza to ,,asekuranci” — stanowia oni 20% zbadanej proby. Sa to oso-
by, dla ktorych najwazniejsze sa informacje o mozliwosciach zabezpieczen dokony-
wanych w Internecie oraz informacje o dzialalnosci bankow. Sa to klienci gtéwnie
najwigkszych bankow w Polsce (PKO BP, PeKaO SA, mBank, ING Bank Slqski).

Grupa druga to klienci ,,interaktywni”, ktorzy stanowia ok. 17% proby. Dla nich
najistotniejsza jest mozliwo$¢ skorzystania z ustugi finansowej, podejmowania dzia-
tan zwigzanych ze zdobywaniem informacji o ofercie banku i kosztach skorzystania
z niej Podobnie jak poprzednio sg to klienci w/w bankow.

Grupa trzecia to ,,zdobywcy informacji”. Stanowi ona ok. 17% proby i obejmuje
tych klientow, ktorzy poszukuja informacji o mozliwosci skorzystania z tradycyj-
nych oddziatow lub innych danych kontaktowych banku. Duze znaczenie ma dla
nich wyszukiwarka informacji na stronie banku i mozliwosci przejrzenia historii do-
konywanych operacji. Wyr6zniajq si¢ w niej klienci PKO BP, mBanku i ING Banku
Slaskiego.

Grupa czwarta to ,,poszukiwacze opinii i wrazen” stanowiacy 15% zbadanej pro-
by. Najistotniejsza dla nich jest opinia o banku i jego ofercie wyrazona przez innych
klientow. Poszukuja takze informacji o programach lojalnosciowych i akcjach pro-
mocyjnych. W tej grupie dominuja klienci banku PKO BP, PeKaO SA i mBanku.

Grupa piata —,,optymalizatorzy” — stanowi 15% proby i obejmuje tych klientow,
ktorzy dokonuja oceny bankéw punktu widzenia posiadania przez nie programow
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komputerowych utatwiajacych korzystanie z ustug finansowych i mozliwosci agre-
gowania danych i informacji. Naleza do niej gtownie klienci bankéw wymienionych
w poprzedniej grupie.

Grupa szosta — ,,ofertowcy” — stanowi 15% zbadanej proby; naleza do niej gtow-
nie klienci PKO BP, mBanku, PeKaO SA i ING Banku Slaskiego. Najwazniejsze
w ocenie banku internetowego sa dla tej grupy nabywcow informacje o oferowanych
ustugach, dane o nowosciach finansowych i réznice z oferta bankéw konkurencyj-
nych.

Mozna podjaé probg poréwnania segmentow internetowych klientow bankow
wedhlug kryteriow demograficznych, ekonomicznych i psychograficznych z seg-
mentami wyodrgbnionymi na podstawie przeprowadzonych badan. Jest to jednak
niezwykle trudne, poniewaz mamy tu do czynienia tylko z niewielkimi podobien-
stwami kryteridéw segmentacji.

Mozna zatem ewentualnie szuka¢ podobienstwa migdzy segmentem ,aseku-
rantow,, i ,,sceptykoOw” oraz ,,swojakow”. Segment ,,interaktywnych” jest zblizo-
ny do segmentu ,,zdobywcow”, segment ,,zdobywcow informacji” — do segmentu
»swojakow”. Z kolei ,,poszukiwacze opinii i wrazen” sa nieco podobni do segmentu
nsfrustrowanych”, ,,optymalizatorzy” zas — do ,,zdobywcéw”. Natomiast segment
»ofertowcow” jest podobny do segmentu ,,swojakow” i ,,tradycjonalistow”.

Podsumowujac, trudno uznaé, iz przedstawiona segmentacja wynikajaca z prze-
prowadzonych badan internetowych nabywcdéw ushug bankowych jest powszechna
i odnosi si¢ do calego polskiego internetowego rynku bankowego. Trzeba jednak
podkresli¢, ze badaniom poddani zostali internetowi klienci takich bankow, jak
PKO BP, PeKaO SA, mBank, ING Bank Slaski, Bank Zachodni WBK, Bank Millen-
nium, Multibank, Inteligo, Bank BPH SA, Citibank Handlowy, Lukas Bank, Kredyt
Bank SA, BGZ, Getin Bank. Banki te koncentruja ponad 80% wszystkich klientow
internetowych w Polsce. Zbadana proba w znacznym stopniu odpowiada wigc regu-
fom reprezentatywno$ci. Mozna natomiast sformutowaé wniosek, ze wyniki omo-
wionego badania, tzn. propozycja segmentacji klientow internetowych ze wzgledu
na ich oczekiwania w zakresie informacji internetowej bankow, istotnie wzbogacaja
wiedzg o postgpowaniu nabywcow na rynku bankowych ustug internetowych w Pol-
sce 1 moga by¢ wykorzystane w praktycznej dziatalno$ci bankow.
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THE SEGMENTATION OF ON-LINE BANKING CUSTOMERS

Summary: The aim of the paper is to present the dilemmas of segmentation of on-line bank-
ing customers. It describes an attempt to make such segmentation concerning on-line banking
market in Poland with a short description of each created segment. Moreover, the article con-
tains the traditional method of segmentation in financial services sector taking into account
diffusion curve and other traditional criteria. Finally, it provides an analysis and findings of
empirical study of indicating segments using customers demands of banks website functional-
ity criteria.
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