Miedzynarodowe badanie ING na temat postaw konsumentéw wobec finanséw, mediow spotecznosciowych
oraz bankowosci mobilnej w Polsce i na swiecie.

Wybrane wyniki badania przeprowadzonego dla Grupy ING przez IPSOS
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O badaniu

Finansowy Barometr ING:

=cykliczne badanie Grupy ING
przeprowadzane w kilkunastu krajach
na catym swiecie na

=bada zachowania i postawy
konsumentow wobec zagadnien
finansowych w Polsce i na swiecie

=co kwartat koncentruje sie na innym
obszarze finansow

Pigta edycja badania zostata
przeprowadzona w 12 krajach:

=Polska, Austria, Francja, Wiochy, Belgia,
Wielka Brytania, Luksemburg, Holandia,
Hiszpania, Niemcy, Turcja, Rumunia
-Metodologia: CAWI

=11.724 respondentow (1032
respondentow z Polski)

=Czas realizacji: kwiecien — maj 2013
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Postawy konsumentow wobec finansow




Wplyw sytuacji gospodarczej na sytuacje finansowg

W okresie ostatnich 3 miesiecy sytuacja finansowa potowy Polakdw (50%) nie zmienita sie. RGwnoczesnie co trzeci Polak
(36%) zadeklarowat, ze obecna sytuacja gospodarcza przyczynita sie do pogorszenia jego finanséw. Co dziesiaty (12%)

przyznat, ze odczut poprawe. W sumie statystyczny Polak ocenia swoj g biezaca sytuacj e finansow g nieco lepiej ni_z
przeci etny Europejczyk.

Jaki wptyw w ci ggu ostatnich 3 miesi ecy miata obecna sytuacja gospodarcza na
l Pana/Pani finanse?

100% -
90% -

i 36% 0
80% 42% 45% 38%
48% 51% 50% 48% 49%

70% 1 63% 62%
60% -
50% -
40% -
30% -

20% -

10% -

0% -

® Poprawita mPogorszyta Nic nie zmienita I NG
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Pod wzgledem sytuacji finansowej Polak wypada lepiej niz przecietny Europejczyk

Dwoch na pieciu Polakéw (41%) deklaruje, ze ciezko im zwigzac koniec z koncem. To ponizej Sredniej dla wszystkich

badanych krajéw (45%). Najwieksze problemy finansowe majg mieszkancy potudnia Europy: Hiszpanie (57%), Wtosi (54%)
oraz Francuzi (54%).

Trudno jest mi zwi gzaé€ koniec z ko ncem

Hiszpania  Wiochy Francja Rumunia Turcja Polska Belgia Wielka Niemcy Austria Holandia Luksemburg

Brytania
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Polska dotgczyta do pesymistow z Eurolandu

W przypadku Polski tendencija jest negatywna - wcigz ro$nie przewaga 0sob, ktérych sytuacja pogorszyta sie. Polska

dotgczyta wi ec do pesymistéw z Eurolandu.

10 -
Osoby ktérych sytuacja poprawita si e vs. pogorszyta sie w ciggu ostatnich 3
miesi ecy

-10
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H |l edycja badania (marzec-kwiecien 2012)

VI edycja badania (kwiecien-maj 2013)

Hiszpania

Holandia
WIk. Brytania
Rumunia
Turcja
Niemcy
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Dostosowanie budzetu domowego do obecnej sytuacji gospodarczej

—

Czy zmniejszyl(@) Pan/Pani swoje wydatki w ci  ggu
ostatnich 3 miesi ecy?

8%

41%

® Tak, zmniejszytem/-am wydatki, aby wiecej oszczedzaé
m Tak, zmniejszytem/-am wydatki, poniewaz brakuje mi
pieniedzy

m Nie, nie zmniejszytem/-am wydatkdw

Nie wiem

Czy zmniejszyl(a) Pan/Pani swoje oszcz ednos$ci w ci agu
ostatnich 3 miesi ecy?

11%

27%

19%
m Tak, aby pokry¢ biezagce wydatki (np. zywnos¢, rachunki, rata kredytu)

m Tak, wydatem/-am je na przyjemnosci (rozrywke) lub na zakup débr
konsumpcyjnych (czyli wakacje, telewizor, meble)
Nie, w tym czasie zwiekszylem/-am swoje oszczedno$ci

= Nie, poniewaz nie posiadam oszczedno$ci

Nie wiem




Tylko co pigty Polak stale kupuje cos impulsywnie

Polacy nie szalejg na zakupach — regularnie na impulsywne zakupy pozwala sobie 22% respondentéw z Polski.

Rekordzistami pod tym wzgledem sg Turcy (45%) i Brytyjczycy (41%).

Stale kupuj e cos$ impulsywnie

44,5%

22,2%

20,9%

Turcja Wielka Austria Luksemburg Niemcy Rumunia Francja Holandia Belgia Polska Hiszpania Witochy

Brytania
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Ptatnos¢ kartg i gotowka

Dwie pigte polskich respondentéw (38%) ma mniejsze poczucie winy z powodu wydawania pieniedzy ptacac karta, niz
wydajgc gotowke, a 41% mniej zastanawia sie wtedy nad ceng. Co drugi respondent z Polski woli ptaci¢ gotowka za

zakupy, poniewaz tatwiej jest mu zauwazyc ile wydaje.

Wole ptaci € gotowk g za zakupy,
poniewa z tatwiej jest mi zauwa zyé¢, ze
za duzo wydaj

Mam mniejsze poczucie winy z Mniei ¢ . . q
powodu wydawania pieni - edzy, gdy n'(ejl za;s anal\(ma:m SI e nf‘, T(e“ a,
ptac e kartg bankow g niz gotowk 3 gdy prac e kartq niz gotowk 3

61%

58%

51%

41% 40% 40% 40% 399
39% 3796
36% 35%

24% 24%
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Kontrola finansoéw

Trzech na czterech Polakéw (74%) twierdzi, z tatwoscig kontroluje swoje wydatki, a cztery pigte (81%) uwaza, ze ma je pod

kontrolg. Najpewniej pod tym wzgledem czujg sie Austriacy.

Z tatwo $cig kontroluj e moje wydatki Czuje, ze mam kontrol ¢ nad moimi wydatkami

88%
87%  g794

86%
91% 90%

88% g7%
80% 86%

78% 85%

77%
75%
74% 52% 815
2% 729 81% 80%
78%
68%

75%
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Mezczyzni i kobiety

Polacy sg podzieleni pod wzgledem oceny, kto lepiej zarzgdza pieniedzmi. Blisko jedna czwarta (23%) wskazuje na

mezczyzn, a jedna trzecia na kobiety (36%). 38% Polakéw uwaza, ze nie ma roznicy.

Kto wedtug Pana/Pani lepiej zarz agdza pieni @dzmi - m ezczyzni czy kobiety?

70,0% -

60,0% - 58% 58%
54%

53%
0,
51% 50% l
50,0% - 47% 48%

45% 46%

o 38%
40,0% 37% a5 3694

309
30,0% - 28% 29%

2498 2498 25%

20% 0%
20,0% - 18%

139 149 149 149 139 139

169 159

10,0%

0,0%

= Mezczyzni mKobiety Nie ma réznicy
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Rola mediow spotecznosciowych przy podejmowaniu
decyzji finansowych
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Najczesciej wybierane zrodta informacji przy otwarciu konta bankowego

W Polsce najbardziej popularnym zrédtem informaciji przy podejmowaniu decyzji o otwarciu konta sg strony firmowe i
materiaty marketingowe (35%), nastepnie rozmowy ze znajomymi i rodzing (32%), artykuty prasowe (27%) oraz media
spotecznosciowe (21%)

—

Strony firmowe, materiaty sprzedazowe i marketingowe

35%

Rozmowy ze znajomymi i rodzing

Artykuty w prasie (drukowanej i internetowej)

Media spotecznosciowe i fora internetowe

Programy telewizyjne i radiowe
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Z jakich zrédet informacji Pan/Pani, podejmujgc decyzje o zakupie lub skorzystaniu z wymienionych ponizej przedmiotéw/ustug?



Zaufanie do mediow spotecznosciowych jako zrodet informacii

Pozostate zrodia informacji, poza mediami spotecznosciowymi, zdajg sie by¢ cenione w podobnym stopniu w Polsce co i w

krajach Europy Zachodniej.

Zaufanie do zrédet informacji

160% - 160% -

140% - . - 140% -
[ ]

120% - - 120% -

80% - 80% -

60% -

40% - 40% -
- l l l - l

60% -

restauraqa urlop auto konto kred. restauraqa urlop kred.
hipoteczny hipoteczny
Niemcy Polska
m strony firmowe = rozmowy martykuty =RTV mmedia spolecznosciowe u strony firmowe ©rozmowy martykuty © RTV mmedia spotecznosciowe
1IN )

Do jakich zrodet informacji miat(a)by Pan/Pani najwieksze zaufanie przy podejmowaniu detyzji o zakupie lub skorzystaniu z wymienionych ponizej przedmiotéw/ustug?



Zaufanie do mediow spotecznosciowych jako zrodet informacii

Polscy respondenci wyrézniajg sie stosunkowo wysokim zaufaniem do mediow spotecznosciowych. 14% przy
podejmowaniu decyzji o otwarciu konta ma najwieksze zaufanie do serwisow typu Facebook czy Twitter. Dla poréwnania, w

Niemczech zaufanie do mediow spotecznosciowych wynosi w tym wypadku 7%, w Wielkiej Brytanii 6%, a we Francji 4%.

Osoby, ktére maj g najwi eksze zaufanie do Osoby, ktére maj g najwi eksze zaufanie do
medidéw spoteczno sciowych przy mediéw spoteczno sciowych przy
podejmowaniu decyzji jakie otworzy € konto podejmowaniu decyzji z jakiego kredytu
bankowe hipotecznego skorzysta ¢
14% 13% 1994

11%  11%

Do jakich zrodet informacji miat(a)by Pan/Pani najwieksze zaufanie przy podejm%/aniu decyzji o zakupie lub skorzystaniu z wymienionych ponizej
przedmiotow/ustug?



Czy media spotecznosciowe mogg rekompensowac nizszy kapitat spoteczny?

Kraje, ktore w naszym badaniu wykazaty duze zainteresowanie mediami spotecznosciowymi, sg wzglednie ubogo
wyposazone w kapitat spoteczny - jak gdyby zaufanie do mediow spotecznosciowych miato wypetni¢ luke w ogéinym

zaufaniu do innych osdéb, do producentow i ustugodawcéw.

Korzystanie z mediéw spoteczno  $ciowych a indeks zaufania
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Zrédio: World Values Survey; Barometr Finansowy ING
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Koszty rzutujg na poszukiwanie korzysci

Alternatywnym wytltumaczeniem wzglednej popularnosci mediéw spotecznosciowych jest spojrzenie na koszty ustug

internetowych. Kraje o nizszych kosztach mogg by¢ mniej zmotywowane do szukania mozliwosci wykorzystania internetu

%o Korzystanie z mediow spoteczno  $ciowych a koszt Internetu
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Korzystanie z mediéw spotecznosciowych

Zrédio: Eurostat — waga w HICP kategorii ,ustugi telefoniczne i telefaksowe” obejmujacej ustugi internetowe; ING
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Kraje z internetem dla wszystkich wykazujg bardziej ambiwalentne podejscie

Tam gdzie dostepnosc¢ internetu jest wieksza korzysta z niego wieksza grupa ludzi mato zainteresowanych jego aktywnym

wykorzystywaniem.

Korzystanie z mediéw spoteczno $ciowych a zasi eg Internetu
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Z jakich zrédet informacji Pan/Pani, podejmujgc decyzje o zakupie lub skrzystaniu z wymienionych ponizej przedmiotow/ustug?



Produkty i ustugi w mediach spotecznosciowych

Polacy chetnie korzystajg z mediow spotecznosciowych podejmujgc decyzje o zakupie lub rezygnacji z zakupu produktéw i
ustug. Social media sg najbardziej pomocne w przypadku przekonania do zakupu artykutow AGD (74%), wyboru restauracji

(71%) i miejsca na wakacje (68%). Informacje z mediow spotecznosciowych sg wykorzystywane stosunkowo rzadziej w
przypadku produktow bankowych — do podijecia decyzji przekonaty 59 proc. konsumentéw planujgcych otworzyé¢ konto
bankowe i 48 proc. zamierzajgcych wzigé kredyt hipoteczny.

Czy informacje w mediach spoteczno  $ciowych i na forach internetowych pomogty Panu/Pani w
podj eciu decyzji o zakupie lub skorzystaniu z poni  zej wymienionych przedmiotéw/ustug?

Jakie kupi¢ artykuty AGD 29%
Jakag wybrac¢ restauracje 26%

Gdzie jecha¢ na wakacje 26%

Jaki kupi¢ samochdd 30%
Jakie otworzy¢ konto bankowe?
Jaki wzig¢ kredyt hipoteczny? 25%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Tak, w niektdrych sytuacjach przekonaly mnie one do zakupu
Tak, w niektorych sytuacjach przekonaty mnie one do zrezygnowania z zakupu I NG m
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Rola mediow spotecznosciowych przy podejmowaniu decyzji finansowych

Respondenci z Polski sg otwarci na korzystanie z mediow spotecznosciowych przy podejmowaniu dziatan lub decyzji

finansowych. 61% respondentow z Polski dopuszcza takg mozliwo$¢ przy sktadaniu reklamacji do instytucji finansowej,
59% otwierajgc konto bankowe, 56% podejmujgc decyzje o zmianie banku oraz 40% zmieniajgc warunki kredytu
hipotecznego.

G Osoby, ktore dopuszczaj g mozliwo $¢€ skorzystania z mediow spoteczno  sciowych przy podejmowaniu decyzji
finansowych

Zapoznanie sie z podstawowymi

. oelTE ) . 70% Zmiana banku
informacjami o instytucjach finansowych

72%

Nawigzanie kontaktu z pracownikiem

banku/obstugg klienta 66%

56% 55%

Zmiana banku

Otwarcie nowego konta bankowego

Ztozenie reklamacji do instytucji finansowej
(na produkt lub ustuge)

' ’ ’ @ ° -
Zmiana okreslonych warunkéw kredytu & ST P& EF
hipotecznego @ < N
«° v
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Produkty i ustugi w mediach spotecznosciowych

Wiekszo$¢ polskich respondentéw oczekuje, ze banki bedg oferowaty w mediach spotecznosciowych produkty i ustugi

(60%) oraz bedg wchodzity w interakcje z osobami komentujgcymi ich dziatalno$é (57%). 42% ma nadzieje, ze banki
umozliwig dokonywanie ptatnosci przez media spotecznosciowe.

—

Oczekuje, ze banki bedg dawaty wskazowki, jak oszczedzaé 74%

Oczekuje, ze banki bedg zamieszczaly w mediach spotecznosciowych
informacje o tym, jaki sposéb gospodarka wptywa ma na mojg sytuacje

Oczekuje, ze banki bedg oferowaly mi w mediach spotecznosciowych
produkty i ustugi

Oczekuje, ze banki bedg wchodzity w interakcje z osobami
komentujgcymi ich dziatalno$¢ w mediach spotecznosciowych

Oczekuje, ze banki bedg umozliwiaty dokonywanie ptatnosci przez
media spotecznosciowe

ING &0
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Postawy konsumentoéw wobec bankowosci mobilnegj
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Jak korzystamy z bankowosci mobilnej

Najpopularniejszym celem korzystania z bankowosci mobilnej w Polsce jest ptacenie rachunkow (35%), co jest dwukrotnie

wyzszym wynikiem od sredniej dla wszystkich badanych krajéw (17%). Polacy stosunkowo rzadziej wskazywali natomiast
na sprawdzenie stanu konta (31% wobec sredniej 38%).

G W jakim celu najcz esciej korzystat(a)by Pan/Pani z bankowo $ci mobilnej?

37% Ptacenie rachunkow
35% 5304

29%  Hgoy

Do zaptacenia rachunkéw 35%

9% 9% 9%

Do sprawdzenia stanu konta 31%

@ o o < )
PO A R R AP I R
Do wykonywania przelewow pieniedzy \/S{‘ ) q}“‘{b
miedzy moimi kontami N

Sprawdzenie stanu konta
44% 4295

40%
L . . 37%
Do przesytania pieniedzy znajomym i ° 35% 35%

LT 32% 31% 0
rodzinie ° 30%

28%

Do zarzgdzania moimi inwestycjami
(czyli udziatami, akcjami)
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Gdzie korzystamy z bankowosci mobilnej

Zarowno w Polsce, jak i na zachodzie najpopularniejszym miejscem korzystania z bankowosci mobilnej jest dom - tak

wskazywat srednio co trzeci respondent. Polscy respondenci najczesciej ze wszystkich badanych krajow deklarowali, ze z
bankowosci mobilnej korzystaliby na zakupach (16% wobec sredniej 9% ) oraz na wakacjach (15% wobec Sredniej 11%).

G Gdzie najcz esciej korzystat(a)by Pan/Pani z bankowo $ci mobilnej?

15% Na wakacjach
13% 1305

13% 129%

10%

9%
W domu 35% 0 9% 8%

7%

6% 6%

Na zakupach

¥ ¢ N P > & 5\6’ &
SR G . G R R RN
Na wakacjach NS ¥ % & *,o@
hd N4

Na zakupach
W pracy

8% 8% g 8% 8%

% 7% 794

Podczas dojazdéw do
pracy/szkoty

W pubie lub restauraciji

I A A S X RGNS SN
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S T« & N <
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Przyczyny niekorzystania z bankowosci mobilnej

Najczesciej wymieniang przyczyng niekorzystania z bankowosci mobilnej przez osby jej nieuzywajgce, jest brak
odpowiedniego telefonu (43% respondentow z Polski) . W dalszej kolejnosci Polacy wskazywali na obawy zwigzane z

bezpieczenstwem (27%) oraz brak takiej potrzeby (15%). W Polsce obawy o zabezpieczenia bankowosci mobilnej sg
stosunkowo niskie np. w Niemczech takie watpliwosci deklaruje 50% respondentow, a w Wielkiej Brytanii 39%.

Jaka iest até t . ie k t Bankowo $é mobilna nie oferuje mi nic, czego nie
aka jest giowna przyczyna tego,  ze nie korzysta mogtbym/mogtabym uzyska & kontaktuj ac sie z
Pan/Pani z bankowo s$ci mobilnej? 21% bankiem w inny sposéb

17%

. 15% 15% 149
. . 12% 12%
Nie posiadam smartfona (nowoczesnego 21% 11% 11%
telefonu) ani tabletu °
Nie ufam zabezpieczeniom bankowosci 270
mobilnej ° 2 @ @ @ O @ 0 @ @ S e
F & ¢ & S K &S
J & & & P SO NP
L r . . . . W O D \) N Q
Bankowos$¢ mobilna nie oferuje mi nic, ROERCAIR @Q,é\ & T« PO
czego nie moégtbym/mogtabym uzyskaé 15% S\é“ W
kontaktujgc sie z bankiem w inny sposéb
Korzystanie z niej jest dla mnie zbyt 50/ Nie ufam zabezpieczeniom bankowo $ci mobilnej
trudne 0 50% 489
Oprogramowanie bankowosci mobilnej nie
ot i i : 5% 1% 31% 28% p706 270
jest kompatybilne z moim smartfonem 0 0
i 20% 1894
Inne 4%
N . . e SIS IR R SO N GO R GO R SR
Méj bank nie oferuje bankowos$ci mobilnej 3% & & Q)é@ . 49"’ \>~°\° Q@" qﬂé\ & & @0(’ <
¥ @ %
V@
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Jak bankowos$¢ mobilna zmienia nawyki konsumentow

Bankowos¢ mobilna zmienia nawyki konsumentéw. Blisko potowa uzytkownikéw z Polski deklaruje, ze dzieki niej rzadziej
korzysta z tradycyjnej bankowosci internetowej, a ponad cztery pigte (85%) czesciej sprawdza swoje konto. Dwie trzecie

(67%) uwaza, ze dzieki temu ma wiekszg kontrole nad pieniedzmi, a 45% deklaruje, ze wiecej oszczedza.

Rzadziej korzystam z tradycyjnej bankowo  $ci
internetowej

59%

50% 48% 48%

44% 44%

39% 38%

30% 30%

22% 19%
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Czesciej sprawdzam moje konto

86% 86% g6% g6% 85%

84%

83%

82%

81%
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Mam wi eksz g kontrol ¢ nad moimi wydatkami

8% 769 76% 75%

3% 719%

70% 69% ggos

59% 58%

51%
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Wiecej oszcz edzam

46%

45% 45%
43%

35%

28%

25% 23% 23%
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Czy zmienit(a) Pan/Pani sposob w jaki zarzgdza swoimi pieniedzmi odkad korzysta z banikowosci mobilnej ?



DZIEKUJEMY ZA UWAGE

Zespot ekonomistow ING Banku Slgskiego
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T 22 820 46 96
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