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EWA KIEZEL
SEAWOMIR SMYCZEK

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

Zachowania kobiet na rynku ustug finansowych — nowe
zjawiska, tendencje

Naukowcy, jak rowniez praktycy coraz wyrazniej dostrzegaja potencjat okreslo-
nych segmentow rynku: kobiet, mtodziezy akademickiej, mieszkancow duzych aglo-
meracji, wsi itp. Coraz czeSciej wskazuje si¢ na zasadnos¢ badan zachowan konsu-
mentow w ukltadzie podmiotowym. Taki podmiot rynku tworza kobiety. Stanowia
one ponad potowe ludzi zyjacych na Ziemi, kontroluja ponad potowe wydatkow
konsumpcyjnych. Wydaja nie tylko zarobione przez siebie pienigdze, ale zarzadzaja
takze budzetem domowym. Stanowig zatem wazny segment konsumentéw i wazny
podmiot badan ekonomicznych, socjologicznych itd.

Kobiety jako podmiot rynku i ich zachowania konsumpcyjne

Zachowania ekonomiczne, w tym konsumpcyjne cztowieka zdeterminowane sa
czynnikami demograficznymi, ekonomicznymi, spotecznymi i psychologicznymi.
Cho¢ wyraznie wzrasta znaczenie czynnikow spotecznych, psychologicznych i kul-
turowych w objasnianiu zachowan ekonomicznych ludzi, to jednak czynniki demo-
graficzne jako podstawowe, bo opisujace cztowieka — konsumenta, okreslajg jego
potrzeby, roznicuja je, stanowia bodzce lub hamulce zachowan rynkowych. Cechy
demograficzne sg rowniez waznym kryterium typologii konsumentow, ich segmenta-
cji. Wsrod czynnikow demograficznych istotng role w objasnianiu zachowan ekono-
micznych, w tym konsumpcyjnych odgrywa ptec.

Kobiety tworza segment rynku, o ktorym w Polsce w poréwnaniu z innymi kra-
jami europejskimi czy Stanami Zjednoczonymi wiadomo relatywnie mato. Brak jest
zatem wiedzy, a w kazdym razie jest ona ograniczona, w odniesieniu do zachowan
ekonomicznych, w tym konsumpcyjnych kobiet i determinant zachowan tej grupy
podmiotow rynkowych.

Potencjat tego waznego segmentu rynku jest stabo dostrzegany i doceniany
w Polsce. Postrzega¢ go nalezy z perspektywy roli kobiet w catosci proceséw decy-
zyjnych polskich konsumentow, udziatu kobiet w procesach konsumpcji gospodarstw
domowych i z perspektywy reprezentowanej sity nabywczej.
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Sferami ekonomicznej aktywnosci kobiet sg glownie rynek pracy i rynek srodkéw
konsumpcji. W opracowaniu zajmujemy si¢ zachowaniami konsumpcyjnymi kobiet.
Jednak nalezy podkresli¢, ze na wspotczesnym polskim rynku pracy kobiety stano-
wig ponad potowe aktywnych zawodowo osob'. Sg wyksztatcone (w 2009 r. ponad
37% kobiet posiadato wyksztatcenie $rednie, policealne i wyzsze), podejmuja roézne
formy pozaszkolnego ksztalcenia si¢. Sa dobrze przygotowane do pracy zawodowe;j,
majg umieje¢tnosci interpersonalne, organizacyjne, szybko dostosowujg si¢ do zmian.
Europejskie organizacje pracodawcow dostrzegaja liczne korzysci z rownouprawnie-
nia obu plci w miejscu pracy. Jednak postawy kobiet wobec aktywnos$ci zawodowej,
kariery okreslone sg przez system wartosci zyciowych kobiety. Najczesciej dazg one
do osiggania harmonii migdzy zyciem osobistym i zawodowym, przy uwzglednia-
niu potrzeb samorealizacji>. Uwaza si¢, ze to wlasnie globalizacja otworzyta nowe
perspektywy dla profesjonalnej pracy kobiet w biznesie, cho¢ podkresla sig, ze ich
osobiste zyski w tej sytuacji sg dyskusyjne®.

Dowodem rosngcej roli kobiet w biznesie jest gospodarka amerykanska, ktdora
jako pierwsza doswiadczyta naptywu kobiet do $wiata biznesu i aktywnie wspie-
ra przedsigbiorcze kobiety (m.in. rosngca liczba firm, ktorych wlascicielkami sg
kobiety). Podobna role jak w Stanach Zjednoczonych maja do odegrania kobiety
w Europie*. Unia Europejska wyraznie promuje rowno$¢ kobiet 1 me¢zczyzn na euro-
pejskim rynku pracy, wyraznie wytycza kierunki zmian i wskazuje obszary zaniedban
w tym zakresie. Kobiety przedsiebiorcze wyznaczaja sobie cele, zainteresowane sa
samorozwojem i aktywnie realizujg wlasne ambicje 1 plany. Nalezy podkresli¢, Ze ce-
chy tradycyjnie przypisywane kobietom pozwalajg w warunkach gospodarki global-
nej na osigganie przewagi konkurencyjnej. Kobiety cechuje bowiem innowacyjnos¢
w rozwigzywaniu problemow, umiejetnos¢ adaptacji do zmieniajacego si¢ otoczenia,
spoteczna odpowiedzialnos¢, etyka dziatania i wysoka swiadomos¢ srodowiskowa,
umiejetnosci komunikacyjne, a takze dalekowzrocznos¢ 1 empatia®.

Aktywno$¢ kobiet na rynku pracy i ich postawy wobec pracy sag istotne takze
z punktu widzenia zachowan konsumpcyjnych. Znaczenie kobiet jako podmiotu na
rynku §rodkow konsumpcji wigze si¢ wyraznie z rolg kobiety w procesach decyzyj-
nych. Role kobiety w tym zakresie powigzane sa m.in. z modelami decyzji w rodzi-
nie®.

Warto podkresli¢, ze wystepuje zréznicowanie sposobu podejmowania decyzji
w odniesieniu do r6znych dobr i ushug. Wptyw 0sob tworzacych rodzing na podejmo-

! E. Madej, Kariera zawodowa czy osobista — dylematy kobiet, (w:) Promocja rownych szans. Materialy konferencyj-
ne pod red. S. Smyczka, AE Katowice, Katowice 2008, s. 35.

2 Tamze, s. 45.

3 D. Czajkowska-Majewska, Czlowiek globalny, PIW, Warszawa 2009, s. 164.

* M. Le¢ska, Kobieta przedsigbiorcza w Europie, (w:) Promocja réwnych szans, op. cit., s. 98.

 Tamze, s. 98.

¢ L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998, s. 66.
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wanie decyzji zakupu zwigzany jest takze z rolami odgrywanymi w rodzinie. Moga
to by¢ role:

— inicjatora zakupu,

— doradcy (wplywajacego na ostateczng decyzje),

— decydenta (podejmujacego decyzje, rozstrzygajacego konflikty,

— zaopatrzeniowca (faktycznie dokonujacego zakupu),

— uzytkownika (korzystajacego z nabytego produktu).

Ta sama osoba moze odgrywac rézne role i tak jest w sytuacjach rzeczywistych.
Mozna zatem wyrozni¢ produkty bedace domena kobiet, przeznaczone dla kobiet i te
ktore mieszcza si¢ w ich sferze decyzyjnej (zywnos¢, odziez damska, $rodki higieny,
artykuty wyposazenia wnetrz) oraz produkty nabywane przez m¢zczyzn na podstawie
decyzji podejmowanych przez nich (samochody, sprzet elektroniczny, ubezpieczenia
na zycie, odziez meska, kosmetyki meskie). Jest tez obszar decyzji wspdlnie podej-
mowanych i uzgadnianych oraz decyzji autonomicznych’.

W literaturze przyjmuje sie, ze wptyw poszczegélnych oséb w rodzinie jest
wprost proporcjonalny do ich udziatu w petnieniu okreslonych funkeji (m.in. takich
jak: zapewnienia cztonkom rodziny pomyslno$ci ekonomicznej, wsparcia psychicz-
nego, przyczyniania si¢ do integracji ze spoleczenstwem). Wyniki mi¢dzynarodo-
wych badan w zakresie systemow organizacji domowej, podziatu r6l w rodzinie,
wyraznie wskazujg na wzrost egalitaryzmu w stosunkach migdzy matzonkami®.
Przeobrazeniom ulega status kobiety, zmienia si¢ model rodziny na partnerski, co
oznacza ze czeSciej decyzje konsumpcyjne podejmowane sg wspolnie. Jednak role
w procesie dokonywania zakupow odgrywane przez cztonkéw rodziny uzaleznione
s3 od uzyskiwanych przez nich dochodéw. Im nizszy jest dochod przypadajacy na
1 osobe w gospodarstwie domowym, tym czesciej zakupy stanowia wytaczng dome-
ne kobiet’. W takich sytuacjach na kobietach spoczywa odpowiedzialnos¢ gospoda-
rowania $rodkami pieni¢znymi i za ponoszone wydatki. W miare wzrostu dochodéw
ro$nie udzial me¢zezyzn w procesie decyzyjnym, w tym rowniez we wspolnie podej-
mowanych decyzjach.

Udzial poszczegdlnych oséb w procesie decyzyjnym zwigzanym z nabywaniem
i konsumowaniem dobr nalezy rozpatrywac z punktu widzenia roli, jakg odgrywaja te
osoby ze wzgledu na sposob manifestowania swojego znaczenia oraz faktyczny mo-
tyw. Kazdy czlowiek dazy do osiggania satysfakcji z transakcji z innymi ludzmi (liczy
korzysci whasne). Osiaganie korzysci wigze si¢ z ponoszeniem naktadow. Rachunek
ten, jak pisze G. Swiatowy'?, ma trzy wymiary: psychiczny, ekonomiczny i spoteczny.

7 Zob. takze F. Bylok, Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w okresie transformacji, Monografie, Nr 108, Politechnika
Czestochowska, Czestochowa 2005, s. 338.

§ M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn, Zachowania konsumenta. Koncepcje i badania europejskie.
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 48.

’ G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa 2006, s. 22 i dalsze.

10 Tamze, s. 25.
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Zaspokojenie potrzeby wigze si¢ z okreslonym naktadem finansowym, czasu, pracy,
przynoszac poczucie satysfakcji i uznanie spoleczne.

Jaka jest zatem faktyczna rola kobiet w procesie podejmowania decyzji zwigza-
nych z zakupami? Nalezy przede wszystkim wskaza¢, ze kobiety odgrywaja zasad-
nicza role jako decydenci i zaopatrzeniowcy zarazem, a jednocze$nie w przypadku
znakomitej czesci zakupow jako inicjatorki badz/i doradcy.

Jak wskazuja badania amerykanskie, kobiety sg odpowiedzialne za 83% wszyst-
kich zakupoéw konsumenckich'’. Sa to codzienne zakupy zywnosci, srodkow higieny.
Kobiety uczestniczg takze w podejmowaniu decyzji zwigzanych z zakupami mebli
(94%), domow (91%), decyzji odnoszacych si¢ do sposobu spedzania wakacji (92%),
zakupu elektroniki domowej (51%), samochodow (60%). Wysoko szacuje si¢ takze
wplyw kobiet na podejmowane decyzje (90%). Wybory ustug sa takze domeng kobiet
(nowe konto bankowe — 89%, ustugi medyczne — 80% decyzji). Kobiety zajmuja
si¢ nie tylko tradycyjnymi zakupami dla domu, ale kupuja coraz wigcej produktow
z tzw. gornej polki dla siebie i dla swoich rodzin. Warto takze podkresli¢, ze petniac
rézne role w zyciu rodzinnym, zawodowym i spotecznym, kupuja dla siebie, dla swo-
ich rodzin, swoich biur, swoich firm'. Podobnie w polskim spoteczenstwie najwigk-
sza cze$¢ zakupow realizujg kobiety'*. Prawie 70% badanych wskazuje kobiete jako
glowna osobg kupujaca artykuly zywnosciowe.

Warto zastanowic si¢ zatem nad przebiegiem procesu podejmowania decyzji przez
kobiety. Proces ten obejmuje cztery etapy:

— aktywizacje, klientka wkracza na rynek, by naby¢ okre§lony rodzaj produktu,

— nominacje, klientka $ledzi listg marek, ktore ma zamiar poddac¢ ocenie,

— badanie i decyzje, klientka sprawdza marki, opierajac si¢ na informacjach z r6z-
nych Zrodet, w tym przeprowadzajac rozmowy ze sprzedawcami,

— sukcesje, klientka dokonuje ponownych zakupow, poleca produkt sprawdzony
znajomym',

W przebiegu procesu decyzyjnego kobiet i m¢zezyzn podkresla sig, ze:

— kobiety rozpoczynaja ten proces — wypytujac dookota, gromadzac informacje,
— kobiety poszukuja konkretnego, satysfakcjonujacego rozwigzania (wyboru),

— kobiety potrzebujg wickszej ilosci informacji i rozwazajg wicksza liczbe opcji,
— usatysfakcjonowane zakupem na ogoét powtarzaja go.

Sciezka zakupu nie konczy sie w momencie nabycia produktu, gdyz kobiety naj-
czesciej dziela si¢ wiedza i sg dtugo lojalne, jesli zostaty spetnione ich oczekiwania.
Istotna role u kobiet odgrywaja rekomendacje. Kobiety nie tylko chetnie pytaja, ale
czesciej dziela sig uwagami na temat doswiadczen zakupowych. Maja zatem wptyw

' M. Barletta, Marketing skierowany do kobiet, CeDeWu.Pl, Warszawa 2006, s. 11.
12 Tamze, s. 31.

13 G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw..., op. cit. s. 22.

14 M. Barletta, Marketing skierowany do kobiet, op. cit., s. 127.
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na szeroki krag osob, z ktorymi rozmawiajg na temat produktéw. Dhugotrwata lo-
jalno$¢ ma miejsce wowczas, gdy klientki wejda w dobry kontakt ze sprzedawca.
W przeciwienstwie do me¢zczyzn, kobiety cenig sobie dobry kontakt ze sprzedawca.
Sprzedawca dla kobiet to potencjalny ekspert, ktdremu mozna zaufaé i ktory moze
pomoéc w dokonaniu wyboru. Istotne jest zatem podejscie sprzedawcy do klientek.
Poleganie na doradcy znacznie upraszcza kobietom proces decyzyjny, skraca czas
podejmowania decyz;ji.

Klientki i klienci r6znig si¢ priorytetami, preferencjami, przebiegiem procesu de-
cyzyjnego oraz stylem komunikacji. Inaczej przygotowuja sie do zakupow, w od-
mienny sposob przegladaja oferte i oceniajg produkty, odmienne zestawy czynnikow
wplywajg na ich ostateczne wybory.

Kierujac si¢ tg samg potrzeba, lecz czgsto catkowicie r6zng motywacja, kobiety
i mgzezyzni w odmienny sposob podejmuja decyzje zakupowe. Proces podejmowania
decyzji przez kobiety jest ksztaltowany przez sktonnos¢ do relacji z innymi ludzmi,
ukierunkowanie na gr¢ zespotows, dgzenie do wlasnej doskonatosci, dostrzeganie lu-
dzi, empati¢. Proces decyzyjny kobiet ma charakter spiralny, bardziej ztozony. Proces
decyzyjny mezczyzn jest liniowy. Rezultaty badan przeprowadzonych w Stanach
Zjednoczonych przez Agencje AMP na grupie 3000 kobiet's wykazaty, ze kobiety-
-klientki majg swoj ,,wrodzony” sposob myslenia o robieniu zakupéw. Ustalono, ze
istniejg rozne podejscia do zakupdéw (odrebne profile konsumenckie). Warto wskazac¢
tez, ze kobiety nie zmieniaja swojego podejscia do zakupdéw — pomimo uptywu czasu,
wkraczania w kolejne etapy zycia, zmiany miejsca zamieszkania, zmiany w zarob-
kach itp. Stosunek kobiety do zakupéw jest w duzej mierze czescig jej osobowo-
$ci. Sposob, w jaki kobiety zdobywaja i otrzymuja informacje o nowych produktach
i trendach, nie zmienia si¢ wraz z nowg sytuacja zyciowa kobiety.

Na wyrazng odmienno$¢ przebiegu procesu decyzyjnego kobiet i mezczyzn
wskazujg wyniki badan L. Nowak's, Pte¢ wyraznie réznicuje zachowania na etapie
poszukiwania i zbierania informacji o produkcie. Kobiety poszukuja wigkszej ilosci
informacji, analizuja wigksza liczbe opcji (cenig sobie porady, ch¢tnie uczestnicza
w pokazach i prezentacjach, korzystaja z informacji pochodzacych od znajomych).
Mgzczyzni mniej cenig sobie poradg. Styl podejmowania decyzji wiaze si¢ Scisle
z ich cechami socjopsychologicznymi i systemem warto$ci. Na tym etapie procesu
decyzyjnego mezczyzni zwracaja wicksza uwage na fakty, cechy, informacje doty-
czace danej branzy. Kobiety natomiast charakteryzuja produkt poprzez cechy, ktore
sg dla nich najwazniejsze (sg to kryteria oceny). Badajac rozne opcje, probuja okre-
§la¢ poziom satysfakcji. Sciezka decyzyjna kobiet jest zatem dtuzsza. W procesie po-
dejmowania decyzji o zakupie mezczyzni starajg sie¢ eliminowa¢ mozliwosci, zamiast

15 M. Dudek, Marketing skierowany do kobiet jako nowy trend zwigkszajqcy skuteczno$¢ i efektywnosé dziatarn mar-
ketingowych, praca magisterska, Politechnika Slaska 2011, s. 37.

1o L. Nowak, Uwarunkowania zachowan konsumenckich mlodziezy akademickiej. Eksploracja struktur ukrytych,
Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009, s.135 i dalsze.
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dodawaé, jak to czynig kobiety. Na etapie po dokonaniu zakupu kobiety moga odgry-
wac wieksza role w przekazywaniu informacji o marce, produkcie i firmie. Czgsciej
kierujg si¢ osobistg lojalnoscig wobec sprzedawcow, marki i firmy. Dla megzczyzn
zazwyczaj wazniejszy jest produkt niz relacje z personelem'’. Dodaé nalezy, ze r6z-
nice w zachowaniach kobiet i mg¢zczyzn w wigkszym stopniu wynikaja z tozsamosci
ptciowej, czyli indywidualnego poczucia meskosci badz kobieco$ci, niz plci biolo-
gicznej'’s.

Fakt odmiennosci przebiegu procesu decyzyjnego kobiet i mezczyzn i odrebno-
$ci w zachowaniach tych grup konsumentow zadecydowat o wyodrebnieniu si¢ mar-
ketingu skierowanego do kobiet i me¢zczyzn. W ostatnich latach amerykanska mysl
marketingowa wzbogacona zostata o nowe koncepcje dotyczace marketingu zorien-
towanego na kobiete". Zatem znaczaca rola kobiet na rynku i specyfika ich zachowan
przesadzaja o potrzebie badan. W kolejnej czesci opracowania odniesiemy si¢ do ich
zachowan na rynku ustug finansowych.

Nowe tendencje w zachowaniach konsumentek na rynku uslug
finansowych

Nowe warunki spoteczno-gospodarcze, bedace z jednej strony rezultatem proce-
sow globalizacyjnych, a z drugiej kryzysu gospodarczego ostatnich lat, wywotujg
istotne zamiany w zachowaniach konsumentow. Mozna zaobserwowac, ze konsu-
menci zaczynajg odrzucac¢ cywilizacje konsumpcyjng opartg na ilo§ciowym wzro-
$cie spozycia i dgza do wyzszej jakosci konsumpcji i wyzszej jakosci zycia. Zmienia
si¢ takze pozycja spoleczna kobiet. Dazg one do samorealizacji w pracy zawodowej
i w innych formach aktywnos$ci. Kobiety staja si¢ coraz bardziej niezalezne finan-
sowo i tym samym staja si¢ aktywnymi uczestnikami gry rynkowej, ograniczane
w swych wyborach jedynie wlasnymi zasobami finansowymi, wiedzg i umiejetno-
sciami. W miare podnoszenia si¢ stopy zyciowej kobiet zaczety si¢ zmienia¢ réwniez
ich aspiracje ekonomiczne, a takze postawy wobec pienigdza i wzorce gospodarowa-
nia posiadanym budzetem.

Jak pokazujg wyniki badan przeprowadzonych wsérod menadzeréw pracujacych
w instytucjach finansowych, w Polsce mozna zaobserwowac zdecydowany wzrost
aktywnosci kobiet na rynku ustug finansowych. Potwierdzaja to takze wyniki ba-

17 Tamze.

18 Szerzej na temat zob. L. Nowak, Uwarunkowania zachowai..., op. cit. oraz E. Sienkowska, Zmienne oblicza pani,
~Marketing w Praktyce” 2010, nr 5, a takze: M. Bartosik-Purgat, Uwarunkowania kulturowe w marketingu miedzy-
narodowym, AE Poznan, Poznan 2004.

19 G. Niegowska, Marketing zorientowany na kobiete, MBA 2005, nr 2, s.25 i dalsze; F. Popcorn, L. Marigold, EVA/
lution. Die neue Macht des Weiblichen, Wilhelm Heine Verlag, Miinchen 2001; M. Barletta, Marketing skierowany
do kobiet..., op. cit., s. 66.
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dan przeprowadzone wsrod samych kobiet, dotyczace ich aspiracji ekonomicznych?®.
Wigkszos¢ kobiet nie jest zadowolona ze swojej sytuacji materialnej. Kobiety te nie
moga zaspokoi¢ swoich potrzeb w takim stopniu, ktory by je satysfakcjonowal. Tylko
4,5% kobiet uznaje swoje dochody za wystarczajace. Najwyzszy odsetek kobiet, tj.
39,4% pragnie wzrostu dochodu o 50-100%, a kolejne 26,3% o ponad 100%. Nizszy
wzrost (25-50%) byltby satysfakcjonujacy dla 21,5% kobiet, a wzrost dochodow
o mniej niz 25% — tylko dla 8,3% kobiet. Badania uwidocznily ponadto oczywista
zalezno$¢ migdzy aktualnie uzyskiwanymi dochodami a pragnieniami co do skali
ich wzrostu. Im kobieta, a wlasciwiej jej gospodarstwo domowe jest stabiej sytu-
owane materialnie, tym wickszy wzrost dochodéw bytby dla niej satysfakcjonujacy.
Dokonujac analizy aspiracji dochodowych kobiet, nalezy zwroci¢ takze uwage na
ich nastawienie do mozliwosci realizacji swoich pragnien. Az 54,3% kobiet spodzie-
wa si¢ w najblizszych dwoch — trzech latach pogorszenia obecnego standardu zycia
(w tym ponad 16% respondentek spodziewa si¢ znacznego pogorszenia).

Zdaniem menadzerow pracujacych w instytucjach finansowych, istotng grupa
kobiet, ktora bedzie si¢ uaktywniata na rynku ustug finansowych w najblizszych la-
tach, sg kobiety starsze. Kobiety bowiem zyja dtuzej niz mg¢zczyzni, sa takze bardziej
otwarte na nowosci rynkowe, w tym skomplikowane ustugi finansowe. Ze wzgledu
na znaczng emancypacj¢ ekonomiczng kobiet, ich stabilno$¢ dochodowa po uzyska-
niu wieku emerytalnego i zwigkszone mozliwosci konsumpcyjne kobiety bedg sig
uaktywnia¢ na rynku ustug finansowych, w szczeg6élnosci w zakresie finansowania
zakupow, ale takze lokowania wolnych srodkow finansowych. Menadzerowie wska-
zuja takze na wyzwania zwigzane z obstuga tego segmentu rynku. Z jednej strony
starsze kobiety reprezentujg specyficzny zbidr potrzeb i tym samym zapotrzebowanie
na dopasowane do tego zbioru ustugi finansowe, z drugiej strony dysponujg okre-
slonym zyciowym dos$wiadczeniem, ktore czesto skutkuje w utartych, trudnych do
zmodyfikowania wzorcach zachowan nabywczych na tym rynku.

Eksperci wskazuja takze na segment kobiet niepetnosprawnych jako grupy kon-
sumentow, ktora z pewnos$cig uaktywni si¢ na rynku ustug finansowych w najbliz-
szych latach. W Polsce zyje bowiem prawie 6 mln 0séb z rdéznego rodzaju niepet-
nosprawnos$cig. Coraz czesciej osoby te zaczynaja by¢ aktywne zawodowo, a wiec
zaczynaja dysponowac wiekszym dochodem, a przez to stajg si¢ atrakcyjniejsze dla
instytucji finansowych. Menadzerowie wskazuja jednak, Ze nadal kobiety niepetno-
sprawne spotykaja si¢ z wieloma problemami na rynku ustug finansowych, np. bra-
kiem podjazdow przy wejsciu do placowek, zbyt wysokimi blatami przy okienkach
bankowych, brakiem krzeset dla klientow zatatwiajacych sprawy itp. Odstraszaja one
kobiety z niepetnosprawnoscig ruchowa od wizyt w banku lub w placéwkach innych
instytucji finansowych. Rozwigzaniem jest w tym przypadku zwiekszenie dostgp-

2 Badania przeprowadzone w czerwcu 2011 ramach grantu MNiSW pt. Nowe trendy w zachowaniach konsumentéw
na rynku ustug finansowych, nt NN 112270037.
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nosci poszczegolnych ustug finansowych w Internecie, cho¢ okazuje sig, ze korzy-
stanie z tych ustug w $rodowisku wirtualnym moze réwniez nastrecza¢ kobietom
niepetnosprawnym trudnosci, jesli dokonywane tam operacje wymagaja szybkosci
i sprawnosci. Inne problemy na rynku ustug finansowych maja z kolei kobiety nie-
widome. Majg one ktopot z korzystaniem z niedostosowanych do ich potrzeb ban-
komatdw i ushug finansowych prowadzonych elektronicznie poprzez — rowniez nie-
dostosowane — strony internetowe. Bardzo duzy problem wynika tez z koniecznosci
zapoznania si¢ z dokumentacjg (umowy czy regulaminy) przez kobiete niewidoma.
Z kolei konsumentki z uszkodzonym stuchem majg dwa glowne problemy przy ko-
rzystaniu z ushug finansowych — w komunikowaniu si¢ i w dostepie do informacji.
Jak podkreslaja menadzerowie, w wigkszosci instytucji finansowych wprowadza sig
obecnie specjalne programy dla niepetnosprawnych, w ktorych uwzglednia si¢ m.in.
takie elementy, jak: dostosowania architektoniczne placoéwek i elektroniczne stron
internetowych, pierwszenstwo obstugi i bankomaty dla niewidomych i stabowidzg-
cych, a takze specjalne szkolenia dla pracownikow, uswiadamiajgce problem niepet-
nosprawnosci i sposoby obshugi tego segmentu rynku.

Jak pokazuja badania wsrod przedstawicieli instytucji finansowych, istotnym
trendem w zachowaniach kobiet na rynku ustug finansowych bedzie globalizacja ich
zachowan konsumenckich. Menadzerowie obawiaja sie, ze wzrosnie liczba kobiet,
w szczegdlnosci najbardziej zamoznych 1 bardzo dobrze wyedukowanych rynkowo,
ktore beda korzysta¢ z ustug finansowych za granicg. Nie dotyczy to ustug standar-
dowych, takich jak biezace operacje bankowe, lecz przede wszystkim lokowania czy
tez inwestowania znacznych $rodkow finansowych, a takze korzystania z oferty to-
warzystw ubezpieczeniowych.

Nowg tendencjg w zachowaniach kobiet na rynku ustug finansowych, na ktorg
zwroécili uwage menadzerowie, moze by¢ celowe zmniejszanie zakresu korzystania
z ustug finansowych, czyli zjawisko dekonsumpcji. Dekonsumpcja polega na $wia-
domym ograniczeniu dotychczasowego spozycia?. Jako przyczyny tego zjawiska
eksperci wskazujg wzrost niepewnos$ci w zakresie sytuacji ekonomicznej, wynikaja-
cej z globalnego kryzysu gospodarczego, spadek zaufania do instytucji finansowych,
ktére konsumentki obwiniajg za wywolanie kryzysu na §wiecie, znaczny wzrost ak-
tywno$¢ instytucji funkcjonujacych na tzw. ,,alternatywnym” rynku ushug finanso-
wych oraz wzrost racjonalizacji zachowan rynkowych konsumentek i samoograni-
czanie (np. do posiadania tylko jednej karty kredytowej czy zaciaganie kolejnego
kredytu dopiero po sptaceniu poprzedniego).

Zagrozeniem, zdaniem ekspertow, dla rynku ustug finansowych moze by¢ wyste-
pujacy wsrod niektorych grup konsumentek konsumpcjonizm. Jest to zjawisko, ktore
mozna interpretowac jako konsumpcj¢ nieusprawiedliwiong rzeczywistymi potrzeba-
mi ludzkimi i nie liczaca si¢ z kosztami ekologicznymi, spotecznymi i indywidualny-

21 C. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, PWE, Warszawa 2007, s. 150.
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mi?2, W trakcie zwiekszania poziomu konsumpcji pojawia si¢ wiele nowych potrzeb
(czesto kreuje je takze sam marketing i dziatalno$¢ wspotczesnych przedsigbiorstw),
ktére mimowolnie przesuwaja si¢ do sfery potrzeb podstawowych. Do pojawienia si¢
postaw ,,nienasyconej konsumentki” przyczynia si¢ takze dziatanie efektu pokazo-
wego i che¢ doréwnania mezczyznom, co z kolei prowadzi do stwarzania ztudzenia
osiagniecia wigkszej satysfakcji z zycia w procesie wzrastajacej konsumpcji mate-
rialnej. Zwigkszenie poziomu konsumpcji jest silnie zwigzane ze zwigkszeniem ak-
tywnos$ci konsumentek na rynku ustug finansowych, w tym nabywaniem wielu kart
platniczych czy tez permanentnym zadtuzeniem si¢ w bankach.

Warto w tym miejscu doda¢, ze zdaniem przedstawicieli instytucji finansowych
w ciggu najblizszych lat takze na rynku ustug finansowych zauwazalny bedzie, szcze-
golnie wsrod kobiet, trend ekologiczny w zachowaniach. Nieliczne kobiety zwracaja
si¢ juz obecnie do ,,swoich” bankow czy innych instytucji finansowych, by np. zto-
zy¢ rezygnacje z otrzymywania wyciggdw papierowych na rzecz elektronicznych.
Skala tego zjawiska jest dotychczas niewielka, jednak wzrost $wiadomosci ekolo-
gicznej wsrod kobiet zaczyna by¢ zauwazalny. W przysztosci moze przejawiac sig
to wyborem przez kobiety tych instytucji finansowych, ktore dbaja o stan otoczenia
naturalnego, wspieraja akcje proekologiczne i realizujg dziatania z zakresu spotecz-
nej odpowiedzialno$ci biznesu. Zjawisko to czesto bywa nazywane takze “zielonym
konsumeryzmem” (lub nowym konsumeryzmem)®. Konsumentki, ktore przejawia-
ja takie postawy, podejmuja na rynku rozwazne, racjonalne decyzje, taczac troske
o wlasne interesy ekonomiczne z troska o srodowisko naturalne.

Jak pokazuja wyniki badan, obecny poziom wirtualizacji zachowan kobiet na
rynku ustug finansowych jest stosunkowo niski, jednak wedlug prognoz zjawisko to
bedzie si¢ intensyfikowaé w kolejnych latach w wyniku wchodzenia na rynek coraz
mtodszych kobiet, dla ktorych srodowisko wirtualne nie jest obce. Zwigkszone tem-
po zycia i czeste migracje rowniez beda sprzyja¢ wirtualizacji zachowan kobiet na
tym rynku. Eksperci podkreslajg nie tylko znaczenie Internetu, ale takze innych me-
diow (takich jak telefon komorkowy czy nawet telewizja) w kontaktach z klientami.
Korzystanie z wielu mediow jednoczesnie, fonizacja i wizualizacja prowadzg z kolei
do rozwoju zjawiska zwanego multitaskingiem. Multitasking, bedac nieodtacznym
elementem globalizacji, polega na symultanicznym wykonywaniu kilku réznych
czynno$ci w tym samym czasie*. Czesto dotyczy to konsumowania dwoch lub
wiecej medidw jednoczesnie, np. ogladanie telewizji, stuchanie muzyki, a przy
okazji dokonywanie przelewoéw bankowych przez telefon komoérkowy i jedno-
czesnie sprawdzanie notowan gietdowych na stronach internetowych.

22 'W. Szymanski, Globalizacja. Wyzwania i zagrozenia, Difin, Warszawa 2002, s. 106.

% Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, red. E. Kiezel, PWE, Warszawa 2010, s. 188.

% C. Pietra, Trendy konsumenckie: Czlowiek multitaskingowy, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 6, http:/marketing.org.pl/
index.php/go=0/act=1/aid=276Zjawisko
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Menadzerowie wskazuja takze na nasilajace si¢ na rynku ushug finansowych
w segmencie kobiet zjawisko prosumeryzmu. Termin ten powstat z potaczenia stow:
produkcja (pro-) i konsumpcja (-sumpcja). Oznacza on proces splatania si¢ konsump-
cji 1 produkcji az do zatarcia roznic migdzy nimi. Moze ono by¢ efektem dwoch
tendenc;ji: jednej — gdy konsumpcja ,,wchodzi” do procesu produkcji i producent sta-
je sie rowniez konsumentem, drugiej, odwrotnej — gdy produkcja ,,wlacza si¢” do
konsumpcji i konsument staje si¢ rowniez producentem?. Przedstawiciele instytucji
finansowych zwracaja szczegdlng uwage na mozliwos¢ wykorzystania wiedzy kon-
sumentek w procesie udoskonalania poszczegdlnych ustug czy tez kreowania zupet-
nie nowych. Prosumentami na rynku ushug finansowych sa w szczeg6lnosci kobiety
miode, z bardzo dobrym wyksztatlceniem. To dla nich tworzy si¢ specjalne kanaly
komunikacyjne do przekazywania sugestii dotyczacych procesu $wiadczenia ustugi
i samej oferty rynkowej. Aby pozyska¢ nowe pomysty i informacje o mozliwych do
wprowadzenia zmianach, shuzby marketingowe same tworza takze specjalne fora in-
ternetowe czy blogi.

Menadzerowie zwracajg takze uwage na rosnagce zapotrzebowanie na zindywidu-
alizowana kompleksowa oferte instytucji finansowych dla kobiet. Powinna ona obej-
mowac oferte bankow, ale takze towarzystw ubezpieczeniowych, emerytalnych czy
mozliwosci inwestycyjnych. Mozna zatem stwierdzi¢, ze kolejnym trendem na rynku
ustug finansowych bedzie kastomeryzacja. Polega ona na proponowaniu przez in-
stytucj¢ finansowg ofert specjalnie dostosowanych do potrzeb okreslonego klienta.
Wymaga to utrzymywania wi¢zi z klientami oraz rezygnacji (przynajmniej w cz¢-
$ci) z masowego $wiadczenia ustug. Taka strategia z pewnos$cia zwigksza koszty, ale
klientki gotowe sa ptaci¢ wiecej za uzyskiwany w ten sposob komfort. Klientki te
naleza zazwyczaj do tzw. elit ekonomicznym, ktory to segment rynku staje si¢ coraz
wigkszy w Polsce.

Majac na uwadze powyzsze, przedstawiciele instytucji finansowych wskazali
na cechy konsumentek przysztosci na rynku ushug finansowych. Wedhug ekspertéw
konsumentka przysztosci bedzie coraz bardziej niezalezna, zaangazowana i aktywnie
bedzie poszukiwata informacji rynkowych o ustugach i instytucjach finansowych.
Konsumentka przysztosci bedzie oczekiwata indywidualizacji w ofercie, obstudze
1 komunikacji rynkowej. Bedzie coraz bardziej $wiadoma swoich praw, a jednocze-
$nie bedzie mniej ufna wobec instytucji finansowych i tym samym stanie si¢ bardziej
wymagajacym konsumentem. Konsumentka przysztosci to konsumentka nie znajg-
ca granic czasu i miejsca. Z ustug finansowych bedzie chciata korzysta¢ wszedzie
i 0 kazdej porze dnia. A z drugiej strony bedzie ,,zagubiona” na rynku, czesto bez-
krytyczne nasladujac mezczyzn, przesycona informacjami i kierujaca si¢ impulsem,
a nie zasadami racjonalnego wyboru na rynku ustug finansowych.

% Cz. Bywalec, Konsumpcja w teorii..., op. cit., s. 153.
26 Konsument i jego zachowanie..., op. cit., s. 184.
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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja nowych trendéw w zachowaniach kobiet na ryn-
ku ustug finansowych. Na podstawie badan przeprowadzonych metoda wywiadu bez-
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posredniego wsréd menadzerdw pracujacych w instytucjach finansowych scharakte-
ryzowano takie nowe zjawiska w zachowaniach kobiet na rynku ustug finansowych
jak: globalizacja, dekonsumpcja, tendencje ekologiczne, wirtualizacja zachowan czy
tez prosumpcja. Na podstawie badan mozna stwierdzi¢, ze kobiety stanowiag wazny
i perspektywiczny segment konsumentow na rynku ustug finansowych.

Stowa kluczowe: Segmentacja, kobiety, rynek ustug finansowych, zachowania ryn-
kowe, nowe trendy

Kody JEL: D11, D14, G21

Summary

The objective of the article is to identify new trends in women’s behaviour in
the market for financial services. Based on the surveys carried out by the method of
face-to-face interview among managers working in financial institutions, there are
described such new phenomena in women’s behaviour in the market for financial ser-
vices as globalisation, deconsumption, ecologic tendencies, virtualisation of behav-
iour or prosumption. Based on the surveys, one may state that women constitute an
important and perspective segment of consumers in the market for financial services.

Key words: segmentation, women, market for financial services, market behaviour,
new trends

JEL codes: D11, D14, G21



