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Zmieniające się 
oczekiwania klientów

Satysfakcja klientów jest 
umiarkowana. Chociaż 
bankowość cyfrowa jest 
funkcjonalna, brakuje 
jej emocjonalnego 
zaangażowania. Klienci  
tęsknią za osobistym 
kontaktem, zapewnianym 
przed oddziały, a którego nie 
zastępują kanały cyfrowe.

Fragmentacja usług 
finansowych

Klienci coraz częściej 
korzystają z produktów od 
różnych dostawców – tylko 
połowa ich produktów 
finansowych pochodzi  
z głównego banku. Trend ten 
jest napędzany przez młodsze 
pokolenia. Wielu klientów 
zmaga się z zarządzaniem 
rozproszonymi usługami –
brakuje im jednej aplikacji 
integrującej wgląd w finanse. 

Nowe podejście  
do relacji z klientem

Banki mają szansę odbudować 
trwałe i wzajemnie korzystne 
relacje z klientami, które staną 
się podstawą przyszłego 
wzrostu. Kluczowe jest 
podejście skoncentrowane na 
życiu klienta – uwzględniające 
indywidualne potrzeby  
i aspiracje.

Konieczność ciągłej 
transformacji

Stałe zmiany są niezbędne 
w dynamicznym otoczeniu, 
aby sprostać rosnącym 
oczekiwaniom klientów  
i wyzwaniom konkurencji. 
Transformacja powinna 
wykraczać poza tradycyjne 
standardy, uwzględniając 
innowacyjne technologie  
oraz nowe sposoby pracy.

Raport Global 
Banking 
Consumer 
Study wydany 
w 2023 roku 
przedstawiał 
następujące 
wnioski:
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Tegoroczna 
edycja raportu 
została 
dodatkowo 
opracowana 
w kontekście 
rynku polskiego 
i zawiera 
następujące 
elementy

Obraz polskiego 
klienta banku  

na tle innych krajów 
europejskich

Perspektywa 
klientów 
– wnioski  
z badania

Strategiczne 
kierunki działania 
w odpowiedzi na 
potrzeby klientów

1 2 3
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Na tle Europy polscy klienci są 
bardziej zadowoleni z działania 
swoich banków i rzadziej korzystają  
z usług banków cyfrowych. Można 
więc wnioskować, że polskie banki 
tradycyjne lepiej zaspokajają 
cyfrowe potrzeby swoich klientów. 
Zadowolenie nie przekłada się 
jednak jednoznacznie na wyższy 
poziom lojalności, ponieważ większość 
polskich klientów posiada produkty 
finansowe w więcej niż jednym banku.

Banki w Polsce utrzymują swoją silną  
pozycję jako instytucje zaufania 
publicznego, stanowiąc główne źródło 
informacji finansowych dla swoich 
klientów. Pomimo wciąż rosnącego 
wykorzystania Aplikacji Mobilnych, które 
wskazywane są jako bardzo istotny 
czynnik wyboru banku wśród klientów, 
oddziały nadal są wysoko cenionym 
kanałem kontaktu. Postrzegane są 
przez klientów jako symbol stabilności 
i najpewniejsze źródło rozwiązywania 
złożonych problemów finansowych.

Zdecydowanie niższym poziomem 
zaufania cieszą się chatboty oraz 
inne narzędzia wspierane przez AI. 
Ogólne podejście klientów do sztucznej 
inteligencji jest silnie spolaryzowane. 
Istnieje spora grupa klientów otwarta 
na wykorzystanie nowych narzędzi 
wspieranych przez AI, głównie wśród 
najmłodszego pokolenia klientów, 
jednak jeszcze więcej klientów 
podchodzi do tych rozwiązań 
sceptycznie. Ostrożne podejście  
wynika z obaw o ich bezpieczeństwo 
oraz nieufność co do rezultatów  
ich działania.

Podsumowanie
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Zapewnienie efektywności 
i bezpieczeństwa działania, 
przejrzystości ich zastosowania
jak również odpowiednia edukacja  
w zakresie narzędzi opartych na AI 
będą kluczowe, aby przekonać klientów 
do ich wykorzystania. Edukacja nie 
powinna ograniczać się wyłącznie  
do AI. Ponad połowa polskich 
klientów uważa, że posiada 
małą bądź jedynie podstawową 
wiedzą o finansach. Jednocześnie 
zdecydowana większość deklaruje 
chęć edukacji za pomocą kanałów 
elektronicznych banku.

Banki mogą odpowiedzieć na obecne 
preferencje klientów wprowadzając  
do swojej oferty innowacje produktowe 
i usługowe dostosowane do 
indywidualnych potrzeb klientów, 
dbając o transparentność w zakresie 
zasad ich działania i oferując treści 
edukacyjne, aby przybliżyć im 
specyfikę i mechanikę ich rozwiązań. 
Niezmiennie konieczne będzie również 
uwzględnienie aspektu ludzkiego 
pozwalającego na budowę trwałych  
i owocnych relacji z klientami.

Dużym zainteresowaniem cieszą się 
także produkty i usługi dodatkowe, 
między innymi związane ze zdrowiem, 
podróżami czy handlem. Szczególnie 
entuzjastycznie do konceptu banku jako 
centrum usług dodatkowych podchodzą 
najmłodsze pokolenia. Stawiają również 
na personalizowane produkty oraz 
innowacje w sferze finansowej –  
portfele cyfrowe, odroczone  
płatności oraz kryptowaluty.

Podsumowanie
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Obraz polskiego 
klienta banku
na tle innych krajów 
europejskich

1 2 3

Copyright © 2025 Accenture. All rights reserved. 6



Polski klient charakteryzuje się długoterminową relacją ze 
swoim bankiem, chociaż jest ona nieco krótsza niż średnia 
europejska. Aż 61% polskich klientów jest związanych ze swoim 
bankiem od ponad 7 lat, a 43% od ponad 10. Dla porównania, 
średnio 70% europejskich klientów korzysta  
z usług swojego banku od ponad 7 lat.

Polscy klienci wykazują także duże zaufanie do swoich 
banków. 74% z nich wierzy, że ich bank rozumie ich potrzeby i 
dostarcza usługi na najwyższym poziomie, a 72% traktuje go jako 
główne źródło sugestii przy podejmowaniu decyzji finansowych.

Mimo że relacja ta jest nieco krótsza, okazuje się bardziej 
satysfakcjonująca. Aż 55% Polaków chętnie poleciłoby swój 
bank innym, podczas gdy średnio w Europie odsetek ten wynosi 
40%. Zauważalne jest również rosnące zadowolenie klientów na 
przestrzeni ostatnich lat.

Jednak mimo wysokiego poziomu zadowolenia i zaufania,
polscy klienci nie są w pełni lojalni wobec swoich banków.
Zaledwie 29% klientów korzysta z usług tylko jednego banku.  
To średnio 10pp mniej niż w krajach Europy Zachodniej. Sugeruje
to, że choć polscy klienci są zadowoleni z usług swojego
głównego banku, to nadal poszukują lepszych ofert na rynku.

44%
55%

37% 40%

2022 2024

Polska Europa

+8

Klientów jest związanych
ze swoim bankiem  

od ponad 7 lat

Klientów ufa, że ich główny bank wie co 
jest dla nich dobre i dostarcza im możliwe 

najwyższy poziom usług i produktów

Czy poleciłbyś swój bank innym?

74%
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W porównaniu do większości krajów Europy Zachodniej, 
polscy klienci rzadziej korzystają z usług banków 
cyfrowych na rzecz banków tradycyjnych
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*Bank cyfrowy definiowany jest jako bank nieposiadający fizycznych placówek
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Na tle innych krajów europejskich, 
polski klient jest bardziej skłonny  
do polecenia swojego banku innym
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Pomimo wysokiego  
poziomu zadowolenia,  
polscy klienci są jednak  
mniej uproduktowieni  
od klientów Europy 
Zachodniej

Szczególnie istotna różnica występuje w obszarze 
wykorzystania ubezpieczeń majątkowych, kart 
kredytowych i hipotek, gdzie różnica w stosunku 
do średniej europejskiej wynosi do 20 punktów 
procentowych. Z punktu widzenia wybieranej  
instytucji, która dostarcza dany produkt, główny  
bank jest najczęstszym wyborem dla wszystkich  
produktów z wyjątkiem ubezpieczeń i funduszy  
emerytalnych. Największy udział innych banków  
w posiadanych produktach obserwujemy dla kont 
oszczędnościowych i depozytów terminowych  
oraz kart kredytowych, dla których możliwe 
jest uzyskanie ofert z bardziej korzystnym 
oprocentowaniem.

% Klientów posiadających wskazany produkt

Z jakich poniższych usług 
i produktów finansowych 
obecnie korzystasz  
i od jakiego dostawcy  
je nabyłeś?
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Przejrzystość warunków 
umowy oraz bezpieczeństwo 
danych to najważniejsze 
czynniki wpływające na wybór 
banku, zarówno w Polsce,  
jak i w Europie.

Waga poszczególnych czynników jest zbliżona 
na badanych rynkach, jednak Polacy przywiązują 
zauważalnie większą wagę do nowych form
cyfrowych płatności niż mieszkańcy innych krajów
europejskich. Różnica ta podkreśla rosnącą rolę 
innowacji technologicznych w preferencjach  
polskich klientów.

Ocena istotności danego czynnika przy wyborze banku
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Perspektywa 
klientów –  
wnioski
z badania

1 2 3
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Z badania polskiego rynku wynikają następujące 
tematy, które powinny być obszarem zainteresowań 
polskich banków

1 2 3 4
Fokus na 
edukację 

finansową

Silny 
oddział

Odpowiedzialna
sztuczna

inteligencja

Potencjał
produktów  

i usług
dodatkowych
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1
Fokus na edukację 
finansową

Większość klientów wykazuje niski poziom 
wiedzy finansowej, ale jednocześnie jest 
bardzo zainteresowana jej poszerzaniem.

Budowanie świadomości finansowej klientów 
odgrywać będzie kluczową rolę w zwiększaniu 
poziomu ich zaufania i zadowolenia.

Klienci w dużej mierze nie posiadają wystarczającej 
wiedzy finansowej. Ponad połowa badanych w Polsce 
(53%) deklaruje jedynie małą lub podstawową 
znajomość kluczowych zagadnień finansowych, 
takich jak stopy procentowe, ryzyko finansowe czy
inwestycje. Podobne wyniki obserwujemy również wśród 
klientów innych krajów europejskich.

Ocena poziomu wiedzy finansowej klientów

1

Posiadam głębokie 
i wszechstronne 

zrozumienie
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Odzwierciedlenie tej oceny widać w odpowiedziach, których
klienci udzielili na zadane pytania dotyczące produktów
finansowych. Mniej niż połowa ankietowanych poprawnie
obliczyła docelowe wpływy z oprocentowanych kont
oszczędnościowych oraz prawidłowo oceniła ryzyko inwestycji.

Niepokojący jest natomiast fakt, że aż 32% klientów 
uważa, iż ich bank nie oferuje porad finansowych lub nie 
jest świadomych istnienia takich usług. Takie wyniki mogą 
wskazywać na potrzebę dodania do oferty porad i edukacji 
finansowej lub konieczność bardziej skutecznej komunikacji  
w zakresie istniejącej oferty.

Jednocześnie dane wskazują na duże zainteresowanie
rozwijaniem wiedzy – aż 74% klientów wyraża chęć 
poszerzenia swoich kompetencji w zakresie finansów.

% klientów wyraża chęć
poszerzenia swoich kompetencji

w zakresie finansów

klientów uważa, iż ich bank nie oferuje 
porad finansowych lub nie jest świadoma 

ich istnienia

74% 32%

44%

% klientów udzieliło poprawnej 
odpowiedzi:

• Ile wyniesie saldo na koncie 
oszczędnościowym po 5 latach  
przy określonym oprocentowaniu?

• Jak ryzykowna jest inwestycja  
w szeroki zakres akcji w 
porównaniu  
z pojedynczą akcją?
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Główny bank pozostaje najważniejszym źródłem informacji
finansowych dla klientów. Aż 72% respondentów wskazało go
jako jedno z trzech najbardziej preferowanych źródeł. Wynik
ten pokazuje, że klienci darzą swoje banki dużym zaufaniem,
traktując je jako kluczowe źródło doradztwa finansowego  
i usług bankowych.

Rośnie również wzrost znaczenie kanałów elektronicznych.
Około 80% klientów chciałoby, aby dostępne były tam porady
finansowe. To wzrost o niemal 30 punktów procentowych 
w porównaniu do wyniku sprzed dwóch lat.

Klienci wciąż preferują bezpośredni kontakt  
z przedstawicielem banku. Preferencje co do formy  
edukacji różnią się jednak między pokoleniami. Podczas,  
gdy rozmowa z doradcą jest najchętniej wybieraną formą  
wśród pokoleń starszych, aż do generacji X, pokolenia Y i Z  
stawia na powiadomienia w aplikacji. Na kolejnych miejscach 
plasują wideotutoriale oraz interaktywne narzędzia  
udostępniane na stronie banku (takie jak np. kalkulator  
rat kredytowych).

Uwzględnienie różnorodnych preferencji klientów  
może zostać osiągnięte poprzez rozwiązania hybrydowe  
oraz zwiększenie efektywności treści edukacyjnych w kanałach 
elektronicznych, przy zapewnieniu dopasować materiałów  
do potrzeb różnych grup wiekowych.

% klientów 
oczekujących

dostępu do porad
finansowych za
pośrednictwem 

kanałów
elektronicznych
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1
Odpowiedzialna 
sztuczna inteligencja

Większość klientów podchodzi do wykorzystania 
sztucznej inteligencji ostrożnie bądź sceptycznie.

Aby móc w pełni wykorzystać potencjał sztucznej 
inteligencji, konieczne będzie przekonanie klientów  
o bezpieczeństwie i wartości z jej użycia.

2 Obserwujemy wysoki poziom polaryzacji 
w zakresie wykorzystania sztucznej 
inteligencji przez klientów. 31% klientów 
korzysta z narzędzi wspieranych przez AI 
często lub bardzo często. Jednocześnie 
34% nigdy z nich nie korzystało,  
z czego 8% nie wie, czym jest 
generatywna sztuczna inteligencja. 
Podobny poziom adopcji widoczny jest 
również w innych krajach europejskich.

Częstotliwość wykorzystania przez klientów narzędzi 
wspieranych przez GenAI
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Wykorzystanie tego typu narzędzi jest silnie skorelowane  
z wiekiem. Podczas gdy 43% polskich klientów z generacji Y
oraz Z korzysta z nich aktywnie, 54% klientów pochodzących  
z Silent Generation oraz Baby Boomers nie korzystało  
z nich nigdy.

Pytanie, jakie należy jednak postawić, to: dlaczego aż
połowa klientów podchodzi do narzędzi wspieranych  
przez AI raczej sceptycznie?

Ten ogólny trend znajduje odzwierciedlenie w zastosowaniu
sztucznej inteligencji w specyficznych funkcjonalnościach,
które mogłyby zostać zaimplementowane w bankach. 57%
responsentów zadeklarowało, że byłoby zainteresowanych
wykorzystaniem funkcji Inteligentnego Asystena, a 48%
podchodzi pozytywynie do wykorzystania w aplikakcji komend
głosowych i tekstowych. Obserwujemy więc znaczny potencjał
dla możliwych zastosowań sztucznej intelignecji w sferze
obsługi klientów bankowych.

Zainteresowanie wykorzystaniem Inteligentnego Agenta 
jako osobistego asystenta klienta

 Zainteresowanie korzystaniem z poleceń głosowych  
lub tekstowych w aplikacji mobilnej
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Powodów takiego nastawienia należy upatrywać  
w obawach klientów w zakresie wykorzystania tych narzędzi, 
jak również ocenie ich dotychczasowego działania. Prawie 
60% ankietowanych deklaruje, że boi się o bezpieczeństwo 
przekazywanych danych i możliwość ich kradzieży. 42% uważa, 
że ryzyko związane ze sztuczną inteligencją znacznie przewyższa 
potencjalne korzyści. Kolejny element to brak zaufania do 
technologii AI w zakresie możliwości dostarczenia wiarygodnych 
wyników. Tylko 27% klientów deklaruje, że jest bardzo zadowolona 
z działania dostępnego w ich banku chatbota.

Biorąc pod uwagę, że 45% klientów wskazuje, że poszukuje 
rozwiązań cyfrowych umożliwiających oszczędność czasu  
i redukcję potrzeby fizycznych lub manualnych interakcji,  
jak również wysoki odsetek klientów, którzy chcieliby skorzystać 
ze wskazanych funkcjonalności, wnioskować można, że 
zapewnienie bezpieczeństwa, edukacja i transparentność  
w odniesieniu do wykorzystywanych narzędzi wspieranych 
przez AI jak również ich odpowiedni wybór będą kluczowe,  
aby móc w  pełni wykorzystać ich potencjał.

Obawy związane z nowymi technologiami są naturalnym 
zjawiskiem – podobne reakcje można było zaobserwować w 
przeszłości podczas wdrażania innowacji, które początkowo 
budziły nieufność klientów. Ostatecznie jednak zaawansowanie 
technologiczne i wysoki poziom cyfryzacji polskich banków stały 
się jednymi z ich kluczowych atutów docenianych przez klientów.

Skłonność do polegania na banku oferującym narzędzia
Inteligentnego Agenta
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Aplikacja Mobilna jest najczęściej
wykorzystywanym kanałem kontaktu 
klientów z bankiem – 20%klientów 
korzysta z niej przynajmniej raz 
dziennie. Na drugim miejscu znajduje 
się bankowość internetowa. Nadal 
dużą popularnością cieszą się jednak 
również oddział i telefon, z których 
przynajmniej raz w miesiącu korzysta 
odpowiednio 60% i 58% klientów.  
Użycie chatbotów zadeklarowało  
39% ankietowanych.

Wykorzystanie kanałów kontaktu z bankiem

1
Silny 
oddział

Pomimo utrzymującej się dominującej pozycji Aplikacji 
Mobilnej jako najpopularniejszego kanału kontaktu  
z bankiem, oddziały wciąż odgrywają istotną rolę

Optymalizacja sieci oddziałów powinna być przeprowadzana 
w sposób, który zachowa zaufanie klientów, uwzględniając  
ich potrzebę kontaktubezpośredniego oraz poczucie 
stabilności i dostępności banku.

3
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Z punktu widzenia wykonywanych czynności  
w Aplikacji Mobilnej dominują proste czynności
związane z produktami, takie jak weryfikacja  
salda, przelewy oraz zarządzanie kartą.  
W przypadku bardziej złożonych operacji,  
takich jak nadpłata kredytu hipotecznego,  
przelewy wysokokwotowe, a także poszukiwanie  
i subskrupcja  nowych produktów, klienci  
wybierają Bankowość Internetową.

Oddział odwiedzany jest przez klientów
najczęściej w celu wpłaty lub wypłaty środków,
kontaktu z obsługą klienta oraz uzyskania porady
finansowej.

Częstotliwość wykorzystania kanału do wykonania danej czynności 
dla % responsentów korzystających z danego kanału
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Porównując częstotliwość wykorzystania danego kanału do
danych z roku 2022, obserwujemy wzrost częstotliwości
wykorzystywania zarówno aplikacji mobilnej, jak i oddziału.  
O ile trend „Mobile First” i postępująca cyfryzacja uzasadniają
zwiększone użycie Aplikacji Mobilnych, o tyle wzrost 
wykorzystania oddziału jest tendencją nieoczywistą.  
Szczególnie biorąc pod uwagę coraz większą popularyzację 
takich narzędzi jak chatbot czy voicebot. Badanie wskazuje  
dwa obszary, które wpływają na taki stan rzeczy.

57% klientów jest bardzo zadowolonych z działania 
oddziału swojego banku. Porównanie tego wyniku do oceny 
chatbotów oraz biorąc pod uwagę wskazane w raporcie obawy 
klientów związane z tego typu narzędziami, pokazuje, że bez 
zbudowania zaufania klientów do nowych form kontaktu, 
oddział nadal pełnić będzie kluczową funkcję w obszarze 
kontaktu z klientem.

Oddziały postrzegane są przez klientów jako symbol 
stabilności. Niemal 70% z nich chce, aby ich bank posiadał 
oddział niedaleko ich miejsca zamieszkania. 50% uważa, że 
likwidacja oddziału zachwiałaby ich poziomem zaufania do 
banku. Liczby pokazują, że oddział wpływa na postrzegania 
banku jako stabilnego i dostępnego. Klienci nadal wykazują 
zapotrzebowanie na uwzględnienie w kontaktach z bankiem 
aspektu ludzkiego, osiąganego przez rozmowę twarzą  
w twarz, i uważają, że łatwiej uda im się tym sposobem rozwiązać  
w szczególności skomplikowane problemy. 50%

klientów uważa, że likwidowanie 
fizycznych oddziałów zachwieje  

ich zaufaniem do banku
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1
Potencjał produktów  
i usług dodatkowych

Banki mają ogromną szansę na rozwój w obszarze 
usług dodatkowych, cyfrowych walut oraz 
alternatywnych metod finansowania.

Zmieniające się potrzeby klientów, zależne od etapu 
ich życia stwarzają możliwość personalizacji oferty, 
dostosowanej do indywidualnych oczekiwań.

4
Największe zainteresowanie 
nowoczesnymi usługami finansowymi 
obserwuje się wśród najmłodszych 
generacji, przy jednoczesnych różnicach 
w preferencjach między grupami 
wiekowymi. 

Baby Boomers koncentrują się na 
bezpieczeństwie finansowym, wybierając 
zarządzanie majątkiem, ubezpieczenia 
oraz planowanie spadkowe.

Generacja X łączy zarządzanie majątkiem 
z inwestycjami i planowaniem emerytury, 
poszukując równowagi między 
oszczędzaniem a inwestowaniem. 
Generacje Y i Z stawiają na dynamiczne 
produkty, takie jak inwestycje  
w nieruchomości i narzędzia emerytalne, 
co odzwierciedla ich aktywne podejście 
do zarządzania majątkiem  
i długoterminowego rozwoju 
finansowego.

TOP 5 | Zainteresowanie posiadaniem i korzystaniem ze 
wskazanych produktów i usług oferowanych przez bank
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Polacy coraz częściej poszukują produktów i usług 
wykraczających poza tradycyjną ofertę banków.  
Aż 56% deklaruje gotowość do zakupu usług zdrowotnych 
od banku lub za jego pośrednictwem, a ponad 40% wskazuje 
na zainteresowanie ofertą związaną z podróżami, biletami 
komunikacyjnymi, parkingowymi oraz dobrami konsumenckimi. 
Banki mają zatem znaczący potencjał, aby stać się centralnym 
punktem kompleksowej obsługi klientów.

Zauważalne jest również duże zainteresowanie 
nowoczesnymi usługami i produktami finansowymi.  
Około 50% Polaków deklaruje chęć korzystania z rozwiązań 
w ramach oferty bankowej, takich jak programy komfortu 
finansowego, zarządzanie majątkiem czy spersonalizowane 
produkty ubezpieczeniowe. Dodatkowo, około 46% klientów 
wyraża zainteresowanie usługami związanymi z zarządzaniem 
spadkiem, co podkreśla potencjał rozwoju tych ofert.

TOP4 | Skłonność do zakupu wskazanych 
produktów i usług za pośrednictwem banku
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Również alternatywne metody płatności i finansowania 
cieszą się coraz większym zainteresowaniem, szczególnie 
wśród najmłodszych generacji. Klienci ci wskazują chęć 
wykorzystania zarówno portfeli cyfrowych, jak i produktów typu 
“buy now, pay later”.

Tradycyjne instytucje finansowe na całym świecie powoli
otwierają się na kryptowaluty. W 2024 roku pierwszy Bank  
z Polski dodał do swojej oferty biura maklerskiego kontrakty  
CFD na dwie najpopularniejsze na świecie kryptowaluty:  
Bitcoin i Ethereum.

Młodsze pokolenia nie tylko chętniej sięgają po portfele
cyfrowe, ale również po kryptowaluty. Około 33 % Polaków
wyraziło chęć korzystania z usług związanych z kryptowalutami  
w ramach swojego banku, co wyraźnie stanowi wyższy trend  
niż w innych krajach Europy i świata. Dla generacji X,Y oraz Z 
odsetek ten jest jeszcze wyższy i sięga 42%.

Banki, które zdecydują się zaoferować usługi związane z
kryptowalutami, mogą liczyć na zaspokojenie rosnącego
zapotrzebowania, zwłaszcza wśród generacji X, Y i Z. 
Oznacza to, że cyfrowe waluty stają się istotnym elementem 
bankowości przyszłości.

Aktywne wykorzystania wybranych portfeli cyfrowych

Zainteresowanie zakupem/
wykorzystaniem usług

związanych z kryptowalutami  
w głównym banku, generacja X,Y,Z

Zainteresowanie
zakupem/wykorzystaniem usług

związanych z kryptowalutami  
w głównym banku
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Kluczowe  
kierunki 
działania

31 2
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Edukacja
Udostępnienie treści edukacyjnych, 
które pomogą klientom lepiej
zrozumieć ich finanse oraz produkty 
i usługi bankowe, w szczególności 
te nowe, dzięki czemu klienci będą 
bardziej chętni do ich wykorzystywania.

Beyond Banking
Wyjście naprzeciw oczekiwaniom 
klientów w zakresie usług dodatkowych 
i nowych produktów finansowych 
zwiększy pozycję konkurencyjną banku  
i pozytywnie wpłynie na jego ocenę 
jako innowacyjnej instytucji, zwłaszcza
wśród najmłodszych generacji.

Hiperpersonalizacja
Odpowiedź na zmieniające się wraz  
z wiekiem potrzeby klientów w zakresie 
oferowanych produktów i usług pozwoli 
na maksymalizowanie ich satysfakcji na 
każdym etapie życia.

Transparentność
Zapewnienie transparentności zasad 
działania, zarówno w odniesieniu do 
umów, jak i nowych produktów oraz 
usług, pozwoli na zwiększenie
poziomu zaufania klientów do banku 
oraz jego oferty, a także pozwoli  
na zmitygowanie niektórych obaw  
o bezpieczeństwo.

Interpersonalne kanały kontaktu
Ewolucja oddziałów jest konieczna  
w celu zapewnienia ich efektywności. 
Wzmocnienie relacji z klientem 
wymagać będzie jednak, aby  
w kluczowych kwestiach klienci  
nadal mogli polegać na kontakcie  
z drugim człowiekiem.

Aby móc jak najlepiej odpowiedzieć na preferencje klientów, 
banki powinny zaadresować następujące obszary:

1

4 5

2 3
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Informacje o badaniu

Badanie Banking Consumer Study przeprowadzone zostało  
w okresie od lipca do września 2024 roku metodą CAWI  
(Computer Assisted Web Interview) na grupie 49 tys klientów  
banków z 39 krajów. 

W obrębie Polski, badanie wykonano na reprezentatywnej próbie  
1 tys. dorosłych osób posiadających konto w jednym z 20 banków 
działających na polskim rynku. Ze względu na wybraną metodę 
badanie nie objęło osób, które nie korzystają z Internetu.

Dane prezentowane dla pozostałych krajów europejskich  
odnoszą się to następujących krajów: Francja, Niemcy, Irlandia, 
Włochy, Holandia, Hiszpania, Szwajcaria, Austria, Belgia,  
Grecja, Luxemburg, Portugalia, Wielka Brytania.
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