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Rosn cy udzia  osób starszych w strukturze populacji stawia nowe wyzwania przed przedsi biorstwami 

oferuj cymi produkty do nich skierowane. Przyk adem takich produktów s  us ugi finansowe. Przedmiotem 

niniejszego tekstu s  us ugi ubezpieczeniowe i bankowe oferowane osobom starszym z wykorzystaniem 

tradycyjnych i nowoczesnych kana ów dystrybucji. Na podstawie przegl du literatury sformu owano dwie 

hipotezy badawcze: H1: Cechy spo eczno-demograficzne osób powy ej 50. roku ycia wp ywaj  na 

preferencje w zakresie korzystania z us ug ubezpieczeniowych za pomoc  tradycyjnych i nowoczesnych 

kana ów dystrybucji oraz H2: Zmienne spo eczno-demograficzne osób powy ej 50. roku ycia wp ywaj  

na postrzegan  przez nich dost pno  us ug finansowych. Weryfikacja postawionych hipotez zosta a 

zrealizowana na podstawie bada  przeprowadzonych w ród 1498 osób w wieku 50+ pochodz cych 

z pó nocnej Polski. W artykule zawarto ponadto rekomendacje dla praktyki gospodarczej s u ce lepszemu 

dostosowaniu oferty rynkowej do oczekiwa  klientów us ug finansowych.

S owa kluczowe: osoby starsze, us ugi finansowe, kana y dystrybucji.
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The growing participation of elderly people in the structure of the population is posing new challenges 

for companies offering products to them. Financial services are an example of such products. Insurance 

and bank services offered to elderly people through traditional and modern delivery channels are a sub-

ject of the present text. Based on the literature review two research hypotheses were formulated: H1: 

socio-demographic characteristics of people over 50 years old affect their preferences as for using 

insurance services through traditional and modern distribution channels and H2: socio-demographic 

characteristics of people over 50 years old influence the availability of financial services perceived by 

them. The verification of the constructed hypotheses was carried out on the basis of research conducted 

among 1498 people aged 50+ from the northern Poland. Moreover, recommendations are included in 

the article for the economic practice serving better adaptation of the market offer to expectations of 

customers of financial services.
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1. Wprowadzenie

W ostatnim czasie w Polsce, podobnie jak w innych krajach rozwini -
tych, szczególn  dynamik  cechuj  si  dwa procesy: demograficzny oraz 
technologiczny. Pierwszy z nich dotyczy zmian struktury demograficznej, 
wyra aj cych si  starzeniem spo ecze stwa (GUS, 2014). Proces ten sprawia, 
e niezb dne staje si  wi ksze ni  do tej pory koncentrowanie dzia a  przed-

si biorstw na grupie starszych konsumentów. Z kolei drugim zjawiskiem s  
zmiany technologiczne, koncentruj ce si  w znacznym stopniu na rozwoju 
Internetu. Obserwowane zjawiska s  istotnym czynnikiem warunkuj cym 
zmiany w funkcjonowaniu przedsi biorstw, oferowanych przez nie produktów 
oraz metod ich dystrybucji. Wymienione zjawiska maj  szczególny wp yw na 
us ugi finansowe z uwagi na intensywno  wdra ania innowacji (Czerwi ski, 
2015) oraz ich znaczenie w polskim systemie gospodarczym. W praktyce 
instytucji dzia aj cych na polskim rynku finansowym funkcjonuje zjawisko 
równoleg ego wykorzystania tradycyjnych i nowoczesnych kana ów dystry-
bucji. Sytuacja taka jest szans  i zagro eniem w zakresie oferowania us ug 
starszym konsumentom (Kubicki, 2010). Pozwala bowiem na rozszerzenie 
dost pno ci do us ug oferowanych w tradycyjny sposób. Mo liwo ci te nie 
mog  by  jednak wykorzystane w pe ni w ród starszych konsumentów trak-
tuj cych nowoczesne formy komunikacji i dystrybucji z wyra n  rezerw . 

2. Przegl d literatury

Prowadzone na rynkach mi dzynarodowych badania wskazuj , e nowo-
czesne kana y dystrybucji (zwi zane z wykorzystaniem kana ów elektronicz-
nych i telefonicznych) zyskuj  na znaczeniu. W ród czynników przes dzaj -
cych o tym s  m.in. zmiany technologiczne i kulturowe. Przegl d literatury 
przedmiotu wskazuje na tocz c  si  dyskusj  w zakresie czynników determi-
nuj cych preferencje konsumentów w zakresie wykorzystania elektronicznych 
kana ów dystrybucji. 

Podstawowym wnioskiem wynikaj cym z wi kszo ci bada  dotycz cych 
korzystania z us ug finansowych za pomoc  Internetu przez starszych konsu-
mentów1 jest znacznie ni sza cz sto  korzystania z tych us ug we wskazany 
sposób przez t  grup  nabywców (Mattila, Karjaluoto i Pento, 2003). Bior c 
pod uwag  podzia  konsumentów ze wzgl du na sk onno  do korzystania 
z innowacyjnych produktów, osoby te s  zaliczane do tzw. „pó nej wi kszo-
ci” (Beattya, Shimb i Jones, 2001; Hurlen, Østbye, Borthne i Gulbrandsen, 

2010; Mahajan, Muller i Srivastava, 1990). Osoby te w swoich decyzjach 
znacznie wi ksz  wag  przywi zuj  do produktów o wysokiej jako ci, funk-
cjonalnych i wygodnych w u ytkowaniu. Z kolei obecna oferta us ug finanso-
wych profilowana jest w wi kszym stopniu do osób m odszych, oczekuj cych 
szybkiej, wygodnej i dost pnej w ka dym momencie us ugi (Pluta-Olearnik, 
2015). 
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Nale y nadmieni , e badania realizowane w odniesieniu do rynku us ug 
bankowych wskazuj  na malej c  z wiekiem cz sto  korzystania z tych us ug 
za pomoc  Internetu (Yousafza i Yani-de-Soriano, 2012; Trocchia i Janda, 
2000). Zaobserwowano jednak e, e osoby w rednim wieku niekiedy cz ciej 
korzystaj  z us ug bankowych z wykorzystaniem Internetu ni  osoby m od-
sze (Wan, Luk i Chow, 2005). Odwrotna zale no  wyst puje w przypadku 
respondentów wraz ze wzrostem poziomu wykszta cenia (Mattila i in., 2003; 
Milner i Rosenstreich, 2013). Wa nym czynnikiem wyra nie zwi kszaj cym 
sk onno  do korzystania z bankowo ci internetowej jest ponadto uzyskiwa-
nie wy szych dochodów oraz zamieszkanie w wi kszym mie cie (Giordani, 
Floros i Judge, 2014; Polasik i Wisniewski, 2009). Ponadto zaobserwowano 
zró nicowane wnioski dotycz ce p ci: generalny brak zwi zku pomi dzy p ci  
a korzystaniem z us ug bankowych z wykorzystaniem sieci (Singer, Baradwaj, 
Flaherty i Rugemer, 2012) lub te  nieco wi ksz  sk onno  do korzystania 
z tych us ug przez m czyzn (Mattila i in., 2003). Pozostawanie w zwi zku 
ma e skim osób powy ej 50. roku ycia równie  sprzyja o intensywniej-
szemu korzystaniu z nowoczesnych form wiadczenia us ug finansowych, 
aczkolwiek nale y podkre li , e zmienna ta sporadycznie by a analizo-
wana (Mattila i in., 2003). Mo na próbowa  czy  t  zmienn  z wiekiem, 
gdy  w ród osób m odszych w grupie powy ej 50. roku ycia przewa aj  
ma e stwa, natomiast w ród starszych pojawia si  liczna grupa wdów lub 
wdowców. Przedstawione badania dotycz  g ownie rynków pa stw wysoko 
rozwini tych, aczkolwiek wi kszo  z nich, ze wzgl du na podobie stwa 
struktury demograficznej, ma równie  zastosowanie na polskim rynku us ug 
finansowych (Polasik i Wisniewski, 2009). 

Maj c na uwadze podobie stwa w percepcji produktów bankowych 
i ubezpieczeniowych, mo liwe jest równie  wyci ganie wniosków i uogólnie , 
przynajmniej w pewnym zakresie, z bada  dotycz cych sektora bankowego 
na sektor ubezpieczeniowy. Bior c pod uwag  przytoczone wyniki bada  
w sektorze bankowym, mo na za o y , e osoby powy ej 50. roku ycia s  
konsumentami us ug finansowych (w tym ubezpieczeniowych) charakteryzu-
j cymi si  ni sz  od przeci tnej sk onno ci  do korzystania z nowoczesnych 
form wiadczenia us ug, przy jednocze nie cz ciej wyst puj cym korzystaniu 
z form tradycyjnych (Altobello i Hale, 2009). Na rynku polskim najbardziej 
rozpowszechnion  innowacyjn  form  wiadczenia jest oferowanie us ug 
bankowych i ubezpiecze  z wykorzystaniem telefonu lub Internetu. 

Warto podkre li , e wnioski z przegl du literatury znajduj  swoje 
wyra ne potwierdzenie w badaniach realizowanych przez G ówny Urz d 
Statystyczny, dotycz cych intensywno ci korzystania z us ug finansowych na 
przyk adzie bankowo ci internetowej, jak równie  korzystania z Internetu 
w ogóle (tablica 1). 

Zaobserwowana na podstawie studiów literatury i danych statystycznych 
spadaj ca z wiekiem cz sto  korzystania z sieci Internetu jest ci le zwi zana 
z wykluczeniem finansowym osób powy ej 50. roku ycia. Samo wyklucze-
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nie finansowe nale y traktowa  jako zwi zane z wykluczeniem spo ecznym 
i bezpo rednio z niego wynikaj ce. Nale y jednak podkre li , e zagadnienie 
to, jako stosunkowo z o one i nieprecyzyjne, jest trudne do jednoznacz-
nego zdefiniowania. Wykluczenie spo eczne definiuje si  jako niezdolno  
do uczestniczenia w uznawanych za wa ne aspektach ycia spo ecznego: 
gospodarczych, politycznych i kulturowych. Wykluczenie spo eczne wi e si  
z faktem, i  trudno ci, na jakie natrafiaj  osoby wykluczone, kumuluj  si  
i generuj  zwielokrotnione problemy w uczestnictwie w istotnych obszarach 
ycia (Buko, 2011). Ograniczony dost p do gospodarczych aspektów ycia 

mo e prowadzi  do wykluczenia finansowego, na które nara one s  m.in. 
osoby starsze (Koku, 2015; Warchli ska, 2013). Tradycyjne formy wiad-
czenia us ug finansowych (np. oddzia  banku, agent ubezpieczeniowy) s  
stopniowo zast powane przez nowoczesne formy, co mo e sta  si  przyczyn  
wykluczenia finansowego w ród osób starszych. Warto jednocze nie podkre-
li , e zaobserwowano wysoki poziom zadowolenia konsumentów z us ug 

finansowych wiadczonych z wykorzystaniem nowoczesnych kana ów (Rod, 
Ashill, Shao i Carruthers, 2009) mo na wi c spodziewa  si  stopniowego, 
acz powolnego akceptowania nowoczesnych form wiadczenia tych us ug 
równie  przez osoby starsze.

Bior c pod uwag  tocz c  si  w literaturze przedmiotu dyskusj  doty-
cz c  dost pno ci do us ug finansowych, podj to prób  identyfikacji deter-
minant spo eczno-demograficznych korzystania z tradycyjnych i elektro-
nicznych kana ów dystrybucji w przedmiotowym zakresie. Na podstawie 
przegl du literatury obejmuj cego prezentacj  wyników bada  realizowanych 
w ród starszych u ytkowników Internetu oraz us ug finansowych przyj to 
jako oczywiste, niewymagaj ce ponownej weryfikacji empirycznej za o e-
nie, e osoby powy ej 50. roku ycia rzadziej ni  osoby m odsze korzystaj  
z us ug finansowych z wykorzystaniem nowoczesnych rodków komunikacji. 
Natomiast weryfikacji poddano hipotez  zak adaj c , e cechy spo eczno-
demograficzne osób powy ej 50. roku ycia wp ywaj  na ich sk onno  do 

Wyszczególnienie Ogó em
Grupy wiekowe

16–24 25–34 35–44 45–54 55–64 65–74

Osoby korzystaj ce 
z Internetu

68,0 97,9 93,4 83,7 66,2 45,7 21,3

Osoby korzystaj ce 
z bankowo ci internetowej

31,2 26,9 55,0 44,7 28,3 20,1  7,4

Tab. 1. Osoby korzystaj ce z Internetu oraz z bankowo ci internetowej w ci gu ostat-
nich trzech miesi cy (w %). ród o: opracowanie w asne na podstawie GUS. (2015). 
Wykorzystanie technologii informacyjno-(tele)komunikacyjnych w gospodarstwach 
domowych w 2015 r. Warszawa: GUS. Pozyskano z: http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/
nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/wykorzystanie-
technologii-informacyjno-telekomunikacyjnych-w-przedsiebiorstwach-i-gospodarstwach-
domowych-w-2015-r-,3,13.html (20.05.2016).
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korzystania z us ug ubezpieczeniowych za pomoc  tradycyjnych i nowocze-
snych kana ów dystrybucji. Ponadto weryfikacji poddano drug  hipotez , i  
zmienne spo eczno-demograficzne osób powy ej 50. roku ycia wp ywaj  na 
postrzegan  przez nich dost pno  us ug finansowych. 

Podstawowym celem opracowania jest wi c identyfikacja zmiennych 
maj cych kluczowe znaczenie dla zró nicowania intensywno ci korzystania 
z tych us ug w badanej grupie oraz postawy wobec ró nych form wiadczenia 
us ug finansowych. Przedstawione w opracowaniu wyniki bada  stanowi  
fragment szerszego projektu badawczego dotycz cego korzystania z us ug 
finansowych przez osoby powy ej 50. roku ycia. 

3. Metoda bada

Na potrzeby niniejszego opracowania dokonano analizy skali intensyw-
no ci preferowania kana u tradycyjnego i nowoczesnego (innowacyjnego) 
przez konsumentów us ug ubezpieczeniowych. W badaniu dokonano równie  
analizy dost pno ci us ug finansowych z wykorzystaniem kana u tradycyjnego 
i internetowego. Badanie zosta o zrealizowane w dwóch turach: w grudniu 
2014 r. i styczniu 2015 r. oraz w grudniu 2015 r. i styczniu 2016 r. w ród 
osób powy ej 50. roku ycia zamieszkuj cych województwa: pomorskie, 
warmi sko-mazurskie i kujawsko-pomorskie. Badanie zosta o zrealizowane 
z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego. Z powodu niemo liwo ci 
wykorzystania wykazu badanej populacji oraz znacznej trudno ci w pozy-
skaniu odpowiedzi od osób w wieku 70 lat i wi cej (cz sto ograniczona 
sprawno  ruchowa, nieufno  itp.) zastosowano metod  doboru nieloso-
wego. Zastosowano metod  doboru kwotowego (Churchill, 2002) ze wzgl du 
na wiek, bior c pod uwag  liczb  konsumentów us ug finansowych powy ej 
50. roku ycia. W badaniu za o ono ponadto uzyskanie opinii zbli onej 
liczby kobiet i m czyzn, co pozwala na porównanie wyników uzyskanych 
dla obojga p ci (tablica 2). Po dokonaniu redukcji do w a ciwej analizy 
zakwalifikowano 1498 kwestionariuszy. 

Za zmienne obja niaj ce przyj to: p e , wiek, miejsce zamieszkania, 
wykszta cenie, status na rynku pracy oraz ocen  sytuacji finansowej. Zmienne 
te wskazuj  miejsce w strukturze spo ecznej i pozwalaj  na okre lenie zwi zku 
pomi dzy usytuowaniem w niej a korzystaniem z poszczególnych form us ug 
finansowych (CBOS, 2013). Z kolei zmiennymi obja nianymi by y: 
– preferowanie korzystania z us ug ubezpieczeniowych za pomoc  Internetu 

lub telefonu, 
– preferowanie korzystania z us ug ubezpieczeniowych w kontakcie oso-

bistym z pracownikiem firmy,
– dost pno  geograficzna placówek ubezpieczeniowych,
– dost pno  us ug ubezpieczeniowych w Internecie,
– dost pno  geograficzna placówek bankowych,
– dost pno  us ug bankowych w Internecie.
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Zmienna Odpowiedzi Liczba osób w %

P e
kobiety 767 51,4

m czy ni 724 48,6

Wiek

50–59 694 46,4

60–69 425 28,4

70–79 301 20,1

80 i wi cej  76 5,1

Miejsce 
zamieszkania

wie 318 21,3

miasto do 50 tys. mieszk. 421 28,2

miasto 51–250 tys. 359 24,0

miasto 251 tys. i wi cej 396 26,5

Wykszta cenie

podstawowe 114  7,6

zawodowe 410 27,5

rednie 538 36,1

wy sze 430 28,8

Status na rynku 
pracy

pracuj cy 698 46,9

bezrobotny  58  3,9

emeryt 602 40,5

rencista 129  8,7

Sytuacja 
finansowa

znacznie gorsza od przeci tnej  70  4,7

gorsza od przeci tnej 237 15,9

przeci tna 760 50,9

lepsza od przeci tnej 349 23,4

znacznie lepsza od przeci tnej  36  4,8

Tab. 2. Przedstawienie badanej próby. ród o: opracowanie w asne.

Uwzgl dniono tutaj dost p do trzech spo ród czterech podstawowych 
form dystrybucji us ug finansowych: placówki tradycyjne, us ugi wiadczone 
za pomoc  Internetu i obs ug  telefoniczn . Nie uwzgl dniono bankomatów, 
które s  wykorzystywane wy cznie w bankowo ci, a za o onym celem jest 
uzyskanie informacji o charakterze uniwersalnym dla us ug finansowych. 
Na podstawie przegl du literatury ustalono, e wyst puj  istotne ró nice 
zwi zane z intensywno ci  ró nych form wiadczenia us ug finansowych ze 
wzgl du na zmienne spo eczno-demograficzne (Wan i in., 2005).

Pytania w kwestionariuszu dotycz ce postawy respondentów wobec 
innowacyjnych i tradycyjnych form wiadczenia us ug, dost pno ci us ug 
ubezpieczeniowych i bankowych zosta y zbudowane z wykorzystaniem pi -
ciostopniowej skali Likerta. Analiza uzyskanych danych zosta a wykonana 
za pomoc  programu Statistica 12. 
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4. Wyniki bada  osób starszych dotycz ce us ug finansowych

Jednym z podstawowych problemów podejmowanych w niniejszym arty-
kule jest ocena preferowanych kana ów dost pu do us ug ubezpieczeniowych. 

Osoby powy ej 50. roku ycia zdecydowanie preferuj  tradycyjne formy 
wiadczenia us ug ubezpieczeniowych, które pozwalaj  im pozosta  aktyw-

nymi uczestnikami rynku ubezpiecze , mimo znacznej nieufno ci do nowocze-
snych form wiadczenia us ug. Taka postawa cechuje wszystkie analizowane 
podgrupy ze wzgl du na zmienne spo eczno-demograficzne. Najwi ksze zró -
nicowanie w podgrupach odnotowano ze wzgl du na deklarowany dochód 
oraz poziom wykszta cenia. 

Mimo e w ród osób powy ej 50. roku ycia ogó em znajduje si  liczna 
grupa osób preferuj cych kontakt z wykorzystaniem Internetu lub telefonu 
(20,0%), zdecydowanie preferuj  one korzystanie z us ug ubezpieczenio-
wych z wykorzystaniem kontaktu osobistego agentów ubezpieczeniowych 
lub pracowników firmy (69,9%).

We wszystkich analizowanych podgrupach z ró n  intensywno ci  przewa-
aj  wi c zwolennicy kontaktu osobistego. Natomiast analizuj c preferowanie 

kontaktu za pomoc  Internetu lub telefonu, mo liwe jest zidentyfikowanie 
tylko jednej grupy osób, dla której odnotowano zbli on  liczb  osób prefe-
ruj cych kontakt oraz niepreferuj cych kontaktu za pomoc  nowoczesnych 
rodków komunikacji. Wy cznie osoby oceniaj ce swoj  sytuacj  finansow  

jako znacznie lepsz  od przeci tnej w podobnej proporcji s  zwolennikami, 
jak i przeciwnikami wykorzystania Internetu i telefonu w kontakcie z ubez-
pieczycielami. W pozosta ych grupach zdecydowanie dominuj  przeciwnicy 
tej formy kontaktu (rysunek 1). Na przyk ad w ród osób oceniaj cych swoj  
sytuacj  jako znacznie lepsz  od przeci tnej zwolennicy nowoczesnych form s  
prawie siedmiokrotnie bardziej liczni ni  w grupie osób najmniej zamo nych2.
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Rys. 1. Preferowanie korzystania z us ug ubezpieczeniowych za pomoc  Internetu i telefonu 
lub kontaktu osobistego a ocena w asnej sytuacji finansowej. ród o: opracowanie w asne.
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Maj c wiadomo  pewnego subiektywizmu wypowiedzi respondentów 
w ocenie swojej sytuacji finansowej, odnotowano zauwa aln  zale no  pomi -
dzy analizowanymi zmiennymi (wspó czynnik korelacji = 0,22). Respondenci 
oceniaj cy swoj  sytuacj  finansow  jako lepsz  lub znacznie lepsz  od prze-
ci tnej deklarowali preferowanie nowoczesnych rodków komunikacji prawie 
trzykrotnie cz ciej (ogó em 32,5%) ni  respondenci wskazuj cy swoj  sytuacj  
finansow  jako znacznie gorsz  lub gorsz  od przeci tnej (ogó em 10,9%).

Przyk adem zmiennej, w której niska sk onno  do korzystania z nowo-
czesnych form wiadczenia us ug jest wyra nie zró nicowana w zale no ci 
od zmiennej obja niaj cej, jest poziom wykszta cenia. W poszczególnych 
podgrupach mo na zaobserwowa  wyst powanie wzrastaj cej wraz z pozio-
mem wykszta cenia sk onno ci do korzystania z innowacyjnych form komu-
nikowania si  klienta z zak adem ubezpiecze  (tablica 3). 

Wyszczególnienie
Ca kowicie 

si  nie 
zgadzam 

Nie
zgadzam 

si  

Ani tak, 
ani nie

Zgadzam 
si

Ca kowicie 
si  

zgadzam 
Ogó em

Podstawowe 46% 32% 11% 11% 0% 114

Zawodowe 31% 42% 16% 10% 2% 408

rednie 23% 38% 19% 17% 4% 533

Wy sze 17% 36% 17% 23% 7% 424

Ogó em 25% 38% 17% 16% 4% 1479

Tab. 3. Preferowanie Internetu lub telefonu w zale no ci od poziomu wykszta cenia. ród o: 
opracowanie w asne.

Analizuj c szczegó owo uzyskane wyniki bada , warto ponadto zwróci  
uwag  na inne istotne implikacje. O ile zauwa alne s  ró nice w preferowa-
niu korzystania z us ug ubezpieczeniowych za pomoc  Internetu lub telefonu 
w zale no ci od wieku (negatywna zale no ) oraz dochodu, wykszta ce-
nia i miejsca zamieszkania (pozytywna zale no ), o tyle zaskakuj cy jest 
brak takiej zale no ci dla sytuacji odwrotnej, czyli preferowania korzystania 
z us ug ubezpieczeniowych w kontakcie osobistym z pracownikiem firmy. 
Mo na jedynie zaobserwowa  zbli ony wysoki poziom preferowania kon-
taktu osobistego bez wyra nego zwi zku z wyodr bnionymi kategoriami 
demograficznymi. Czynnikiem przes dzaj cym w zakresie preferowanej 
formy kontaktu z zak adem ubezpiecze  nie jest wi c pozytywny stosu-
nek do kontaktu osobistego, lecz bardzo zró nicowana ocena kontaktu za 
pomoc  Internetu lub telefonu.

W realizowanych badaniach dokonano równie  analizy dost pno ci us ug 
finansowych zarówno w tradycyjnym uj ciu, uwzgl dniaj cym dost p do pla-
cówek us ugowych (dost pno  geograficzna) oraz do oferty udost pnianej 
w Internecie. Zadaniem respondentów by a ocena dost pno ci do us ug 
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jako czynnika zach caj cego lub zniech caj cego do zakupu. Dla szerszego 
spojrzenia, uwzgl dniaj cego istotne podobie stwa w sposobie wiadczenia 
us ug, w analizie oprócz us ug ubezpieczeniowych uwzgl dniono równie  
us ugi bankowe. Skoncentrowano si  wi c na dwóch najwa niejszych kate-
goriach produktów finansowych najcz ciej wykorzystywanych zarówno przez 
ca  populacj , jak i osoby w wieku powy ej 50. roku ycia. 

Ponad po owa respondentów neutralnie oceni a obydwie formy dost p-
no ci us ug finansowych (rysunek 2). Tak wysoki odsetek odpowiedzi mo e 
by  zwi zany z akceptacj  obecnej dost pno ci us ug. Nale y jednak rów-
nie  bra  pod uwag  fakt stosunkowo niewielkiej powszechno ci korzystania 
z tych us ug. wiadczy o tym m.in. wy szy odsetek neutralnych odpowiedzi 
w przypadku us ug ubezpieczeniowych, które generalnie we wszystkich gru-
pach wiekowych cechuj  si  ni sz  intensywno ci  korzystania ni  us ugi 
bankowe (Milner i Rosenstreich, 2013). 
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Rys. 2. Dost pno  us ug finansowych w punktach stacjonarnych i w Internecie. ród o: 
opracowanie w asne.

Mimo e osoby powy ej 50. roku ycia zdecydowanie preferuj  bez-
po redni kontakt z przedstawicielem instytucji finansowej ni  kontakt za 
pomoc  Internetu lub telefonu, zaobserwowano nieco wy szy odsetek 
respondentów pozytywnie oceniaj cych dost pno  us ug finansowych za 
pomoc  Internetu. Wyst puje tu wi c pewna niespójno  pomi dzy dekla-
racjami wskazuj cymi na stymuluj cy do zakupu charakter Internetu (ró -
nica pomi dzy udzia em stymulowanych a destymulowanych respondentów 
wynios a 10,5 pkt. proc. w przypadku us ug bankowych oraz 6,7 pkt. proc. 
w przypadku us ug ubezpieczeniowych) a zdecydowanym niepreferowaniem 
korzystania z us ug finansowych za pomoc  Internetu i telefonu. 

Mo na zaryzykowa  twierdzenie, potwierdzane równie  przez wcze niej-
sze badania, e osoby dojrza e dostrzegaj  mo liwo  zakupu tych produktów 
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za pomoc  Internetu, nie s  jednak jeszcze gotowe do zakupu w ten sposób, 
maj c do wyboru mo liwo  zakupu w sposób „tradycyjny”. Dostrzegaj  one 
mo liwo  pozyskiwania informacji na temat us ug finansowych w Internecie, 
decyduj  si  jednak na zakup us ug w tradycyjnych punktach sprzeda y. 

Obawy zwi zane z ryzykiem towarzysz cym realizacji transakcji w Inter-
necie oraz oczywiste w grupie starszych konsumentów utrwalone przez 
lata podej cie do zakupu us ug obecnie skutecznie ograniczaj  popyt na 
us ugi finansowe nabywane za pomoc  nowoczesnych kana ów dystrybucji 
(potwierdzaj  to np. badania GUS – tablica 1). Nale y jednak podkre li , 
e nie zaobserwowano istotnych ró nic w tym zakresie pomi dzy badanymi 

us ugami, aczkolwiek udzia  stymulowanych do zakupu przez tradycyjn , jak 
i nowoczesn  sie  sprzeda y w przypadku us ug bankowych jest nieco wy szy. 
Wykazana nieufno  do zakupu w Internecie jest coraz s absza w kolejnych 
kohortach, mo na wi c z czasem spodziewa  si  zmian w sposobach korzy-
stania z us ug finansowych. 

W przypadku us ug bankowych w najstarszej grupie wiekowej (80 lat 
i wi cej) zaledwie 6,7% respondentów wskazywa o mo liwo  korzystania 
z bankowo ci internetowej jako czynnik zach caj cy do zakupu (rysunek 3). 
W przypadku us ug ubezpieczeniowych odsetek ten by  jeszcze ni szy i wyniós  
4,2%. W najm odszej grupie osób w wieku 50–59 lat udzia  stymulowanych do 
zakupu przez Internet by  znacznie wy szy i wynosi  33,4% (w bankowo ci) 
oraz 30,4% (w ubezpieczeniach). Generalnie zaobserwowano, e osoby do 
69. roku ycia Internet stymuluje do zakupu us ug finansowych, natomiast 
osoby starsze Internet raczej zniech ca do zakupu tych us ug. 
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Rys. 3. Dost pno  us ug finansowych w Internecie jako czynnik stymuluj cy lub 
destymuluj cy do zakupu w zale no ci od wieku. ród o: opracowanie w asne.
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Ponownie zaobserwowano wi ksz  rol  stymuluj c  dost pno ci w Inter-
necie dla us ug bankowych ni  dla us ug ubezpieczeniowych. Prawdopodob-
nie d u sza obecno  us ug bankowych w tym kanale komunikacji, zarówno 
w zakresie dzia a  promocyjnych, jak i sprzeda owych, przyczynia si  do 
nieco wy szego poziomu akceptacji tych dzia a  przez osoby w wieku 50+. 
Wskazana wi ksza ostro no  osób starszych w zakresie zakupu z wyko-
rzystaniem sieci sprawia, e mo na spodziewa  si  bardziej pozytywnego 
stosunku do tej formy sprzeda y us ug ubezpieczeniowych wraz z wcho-
dzeniem do grupy wiekowej 50+ kolejnych kohort osób obecnie cz ciej 
korzystaj cych z nowoczesnych form komunikacji i zakupu.

Podobn  zale no  pomi dzy zmienn  obja niaj c  a stymulowaniem 
zakupu us ug finansowych w Internecie zaobserwowano w przypadku dekla-
rowanego poziomu zamo no ci (rysunek 4).
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znacznie lepsza od przeciętnej

Rys. 4. Dost pno  us ug finansowych w Internecie jako czynnik stymuluj cy lub 
destymuluj cy do zakupu w zale no ci od sytuacji finansowej. ród o: opracowanie 
w asne.

Podsumowuj c uzyskane wyniki bada  w macierzy korelacji dla zmien-
nych obja niaj cych i obja nianych, mo na stwierdzi , e zmienn  obja nia-
j c  w najwi kszym stopniu wp ywaj c  na zmienne obja niane jest poziom 
dochodu. Wraz ze wzrostem poziomu dochodu respondenci coraz cz ciej 
preferowali nowoczesne formy wiadczenia us ug ubezpieczeniowych i dekla-
rowali rosn c  dost pno  us ug finansowych w formie zarówno tradycyjnej, 
jak i nowoczesnej. W przypadku pi ciu zmiennych obja nianych (z wyj tkiem 
preferowania kontaktu osobistego z pracownikiem firmy ubezpieczeniowej) 
zaobserwowano istotny statystycznie niewielki lub minimalny zwi zek pomi -
dzy dochodem a zmiennymi obja nianymi (tablica 4).
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Zmienna P e Wiek
Miejsce 
zamiesz-

kania

Wykszta -
cenie

Status Dochód

Preferowane korzystanie 
z us ug za pomoc  
Internetu lub telefonu

0,1124 –0,1104 0,2172 0,2170 –0,0384 0,2328

p=0,002 p=0,003 p=0,000 p=0,000 p=0,298 p=0,000

Preferowane 
korzystanie z us ug 
w kontakcie osobistym 
z pracownikiem firmy

–0,0130 –0,0014 0,0187 –0,0339 –0,0132 –0,0080

p=0,725 p=0,969 p=0,613 p=0,358 p=0,720 p=0,828

Dost pno  geograficzna 
placówek bankowych

0,0302 0,0274 0,0619 0,0952 –0,0086 0,1046

p=0,413 p=0,458 p=0,093 p=0,010 p=0,816 p=0,004

Dost pno  us ug 
bankowych w Internecie

0,0062 –0,0080 0,0411 0,0707 –0,0182 0,1498

p=0,866 p=0,829 p=0,266 p=0,055 p=0,622 p=0,000

Dost pno  
geograficzna placówek 
ubezpieczeniowych

0,0159 0,0737 0,0466 0,0821 0,0084 0,0809

p=0,667 p=0,046 p=0,206 p=0,026 p=0,819 p=0,028

Dost pno  us ug 
ubezpieczeniowych 
w Internecie

0,0005 0,0202 0,0926 0,1378 –0,0146 0,1413

p=0,989 p=0,584 p=0,012 p=0,000 p=0,693 p=0,000

Tab. 4. Macierz korelacji dla zmiennych obja niaj cych i obja nianych. ród o: opracowanie 
w asne.

W podobny sposób mo na scharakteryzowa  wp yw poziomu wykszta -
cenia na poszczególne zmienne. Nale y jednak podkre li , e zaobserwo-
wany wp yw jest s abszy ni  w przypadku deklarowanego poziomu dochodu, 
dotyczy bowiem czterech zmiennych obja nianych. Znacznie mniejszy wp yw 
odnotowano w przypadku zmiennych: miejsce zamieszkania, wiek i p e . 
Natomiast w przypadku zmiennej „status na rynku pracy” nie zaobserwo-
wano wp ywu tej zmiennej na zmienne obja niane, aczkolwiek warta odno-
towania jest wyra nie wy sza sk onno  do korzystania z nowoczesnych form 
kontaktu w grupie osób pracuj cych.

Na podstawie przeprowadzonego badania zaobserwowano istotn  sta-
tystycznie zale no  pomi dzy badanymi zmiennymi obja niaj cymi oraz 
niektórymi zmiennymi obja nianymi (tablica 4). Istniej  wi c podstawy do 
cz ciowego przyj cia za o onej pierwszej hipotezy badawczej. Dla zmiennej 
„preferowanie korzystania z us ug ubezpieczeniowych za pomoc  Internetu 
lub telefonu” stymulantami s : dochód, wykszta cenie i wielko  miejscowo-
ci, a destymulant  jest wiek. Ponadto zaobserwowano istotn  statystycznie, 

ale nik  zale no  dla p ci.
Mimo zró nicowania postaw w ramach poszczególnych podgrup wyzna-

czonych dla poszczególnych zmiennych spo eczno-demograficznych nie 
stwierdzono ich zwi zku ze zmienn  „preferowanie korzystania z us ug 
w kontakcie osobistym z pracownikiem firmy”. 
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W przypadku drugiej hipotezy zaobserwowano minimalny wp yw niektó-
rych zmiennych obja niaj cych na postrzegan  dost pno  us ug finansowych. 
Dla zmiennych „postrzegana dost pno  geograficzna placówek bankowych 
i ubezpieczeniowych” oraz „postrzegana dost pno  us ug ubezpieczenio-
wych w Internecie” stymulantami s  dochód i wykszta cenie. Natomiast dla 
postrzeganej dost pno ci us ug bankowych w Internecie stymulant  jest 
wy cznie dochód respondentów.

5. Wnioski

Przeprowadzone badania nie daj  podstaw do odrzucenia postawio-
nej hipotezy w zakresie innowacyjnych kana ów dystrybucji. Odnotowano 
bowiem istotn  statystycznie zale no  pomi dzy przyj tymi zmiennymi obja-
niaj cymi a zmienn  obja nian . Warto jednak e podkre li , e zale no  

dodatnia pomi dzy cechami spo eczno-demograficznymi a sk onno ci  do 
korzystania z us ug ubezpieczeniowych za pomoc  Internetu lub telefonu 
wyst puje dla dochodu, wykszta cenia i wielko ci miejscowo ci. Natomiast 
zale no  ujemna wyst puje dla wieku respondentów. Hipoteza zak adaj ca, 
e cechy spo eczno-demograficzne wp ywaj  na sk onno  do korzystania 

z us ug ubezpieczeniowych za pomoc  nowoczesnych kana ów dystrybucji 
zosta a wi c zweryfikowana pozytywnie.

Jednocze nie przeprowadzone badania nie pozwalaj  na przyj cie hipo-
tezy dotycz cej zwi zku zmiennych spo eczno-demograficznych ze sk on-
no ci  do korzystania z tradycyjnych kana ów dystrybucji us ug ubezpie-
czeniowych. 

Przeprowadzone badania nie daj  równie  podstaw do odrzucenia drugiej 
hipotezy, i  zmienne spo eczno-demograficzne wp ywaj  na sk onno  do 
korzystania z us ug finansowych zarówno w tradycyjny sposób, jak i z wyko-
rzystaniem nowoczesnych kana ów komunikacji. Stwierdzono jednak, e 
kluczowymi zmiennymi obja niaj cymi s  ocena sytuacji finansowej oraz 
poziom wykszta cenia respondentów. Nale y równie  podkre li , e rosn ca 
dost pno  do us ug finansowych przyczynia si  do wzrostu zainteresowania 
us ugami finansowymi bez istotnego ró nicowania zarówno rodzajów us ug 
finansowych, jak i dost pnych kana ów dystrybucji tych us ug. 

W ród osób starszych przewa a wi c pozytywna postawa wobec tradycyj-
nych form wiadczenia us ug ubezpieczeniowych i bankowych oraz negatywna 
postawa wobec nowoczesnych form wiadczenia tych us ug. Nale y jednak 
wyró ni  zauwa alne ró nice w poszczególnych podgrupach, szczególnie 
zauwa alne ze wzgl du na poziom dochodu i wykszta cenia respondentów. 

Uzyskane wyniki mog  by  u yteczne w praktyce dzia a  instytucji ubez-
pieczeniowych i bankowych. Szczególna u yteczno  uzyskanych wyników 
jest zwi zana ze znacz cym udzia em w badaniu osób w wieku 70+ (25,2%), 
bowiem zdecydowana wi kszo  bada  dotyczy osób starszych aktywnych 
zawodowo (do oko o 65. roku ycia). Zak ady ubezpiecze  i banki, bior c 
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pod uwag  zdecydowan  niech  cz ci swoich klientów do nowoczesnych 
kana ów dystrybucji i komunikacji, powinny utrzymywa  kontakt z du  
grup  klientów w wieku 50 lat i wi cej za pomoc  tradycyjnych kana ów 
dystrybucji i komunikacji. Nale y jednak podkre li , e równie  w ród tych 
osób wyst puj  stosunkowo liczne podgrupy osób pozytywnie nastawionych 
do nowoczesnych kana ów dystrybucji i aktywnie z nich korzystaj cych (osoby 
o ponadprzeci tnych dochodach, z wy szym wykszta ceniem, w wieku do 
69. roku ycia). 

Przypisy
1  Na potrzeby niniejszego tekstu, zgodnie z praktyk  oficjalnych dokumentów Polski 

i Unii Europejskiej, zamiennie stosowane s  poj cia „osoby starsze”, „osoby dojrza e”, 
„osoby powy ej 50. roku ycia”, „osoby 50+”.

2  Na wykresie dla wi kszej jego czytelno ci zagregowano warianty odpowiedzi: „zde-
cydowanie nie zgadzam si ” i „nie zgadzam si ” oraz „zdecydowanie zgadzam si ” 
i „zgadzam si ”.
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