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ANALIZA DECYZJI ZAKUPOWYCH POLSKICH KONSUMENTOW,
UWARUNKOWANYCH WYBOREM FORMY PLATNOSCI

Streszczenie. Decyzje zakupowe konsumentéw wywierajg istotny wptyw na
rozwdj 1 funkcjonowanie przedsigbiorstw we wspoOlczesnej gospodarce.
W artykule oméwione zostang strategie podejmowanych decyzji o zakupie
towarow 1 ustug ze wzgledu na rézne formy platnosci i kanaty dystrybucji.
Powszechnie uwaza si¢, ze konsument placgc gotoéwka, jest ograniczony do
zasobow portfela w momencie dokonywania zakupu oraz planowanym budzetem
wydatkow. Inaczej zachowuja si¢ posiadacze kart ptatniczych 1 kredytowych. Na
podstawie licznych analiz rynkowych oraz badan zachowan konsumenckich
omoéwiony zostanie wptyw formy platnosci oraz mozliwosci jej wyboru na
decyzje konsumentow.

Slowa kluczowe: konsument, forma ptatnosci, strategie zakupowe.

THE IMPACT OF PAYMENT METHODES ON CONSUMERS
PURCHASING STRAEGY

Summary. Consumers' purchasing decisions have a significant impact on the
development and operation of enterprises in the modern economy. This article
will discuss the strategies taken the decision to purchase goods and services due to
the different payment methods and channels of distribution. It is generally
believed that the consumer paying cash is limited to the resources of the portfolio
at the time of purchase and the planned budget expenditures, different as holders
of debit and credit cards. Based on the results of surveys and market analyzes
available author will try to demonstrate the impact on customer decisions has
a payment method and the possibility of choice.

Keywords: consumer, payment methods, purchasing strategies.
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1. Wstep

Rynek ptatnosci detalicznych odgrywa wazng rolg w funkcjonowaniu gospodarki kazdego
kraju. Od kilku lat zauwazalna jest zmiana struktury dokonywanych ptatnosci. Rozwoj obrotu
bezgotowkowego jest korzystny dla wigkszosci uczestnikow  rynku:  klientow
indywidualnych, sektora bankowego, przedsi¢biorcow oraz sektora publicznego. Na wybor
metody ptatnosci przez konsumentow wptywa wiele czynnikow. Istotne znaczenie majg
koszty pieni¢zne zwigzane z poslugiwaniem si¢ dang metoda, szybko$¢ transakcji, tatwos¢
uzycia oraz programy lojalno$ciowe powiazane z wybranymi instrumentami platniczymi®.
W wielu krajach realizowane sa szeroko zakrojone programy promowania obrotu
bezgotowkowego i zmian zachowan spolecznych w zakresie platnosci’. W zwiazku
z tym, problematyka wykorzystania metod ptatnosci stanowi jeden z gtownych nurtow badan
w obszarze marketingu, bankowos$ci oraz decyzji konsumenckich. Polski system platniczy
i zwyczaje platnicze polskiego spoteczenstwa podlegaja cigglej transformacji. Dotyczy to
takze strategii zakupowych zwigzanych z dostgpem do réznych instrumentéw platniczych.
Analizy rynkowe wskazuja na dominacje¢ transakcji gotowkowych, jednak zauwazalny jest
wzrost udziatu transakcji bezgotowkowych. Istnieje wiele powodow, dla ktorych Polacy
wcigz rzadko siggaja po wirtualny pieniadz. Istotny wplyw wywieraja przyzwyczajenia oraz
brak mozliwosci ptacenia bezgotowkowego w wigkszosci sklepéw. Brak kart platniczych
w portfelach Polakow rowniez determinuje wybor gotowki.

Celami artykulu sa przedstawienie preferencji polskich konsumentéw co do formy
ptatnosci oraz odpowiedz na pytanie, czy forma platnosci ma wptyw na strategie zakupowe.

2. Strategie zakupowe polskich konsumentow

W ostatnich latach tatwo mozna zaobserwowa¢ zmiang postaw zarowno konsumentow, jak
1 producentéw. Podtoza tych zmian mozna dopatrywac¢ si¢ w wielu czynnikach, takich jak
chociazby kryzys finansowy, odczuwany do chwili obecnej, postep technologiczny oraz
hiperkonkurencja. Rozwigzania e-commerce oraz m-commerce roéwniez rewolucjonizujg
standardy zakupowe Polakow. PrzestaliSmy kupowa¢ pod wptywem impulsu oraz na zapas3.
Dzieki mozliwosci poznania i pordwnania produktow, ktore nas interesujg przed dokonaniem
zakupu, decyzja o zakupie jest bardziej przemyslana.

Znaczacy wplyw na decyzje zakupowe zaczg¢ta wywiera¢ opinia na temat ustugi lub

produktu, jaka wystawiaja jej inni konsumenci. Negatywna opinia uzytkownika, ktérg bez

! Gorka J.: Konkurencyjno$é form pieniadza i instrumentow platniczych. CeDeWu, Warszawa 2009, s. 56.
2 lbidem, s. 57.
% Gasiorowska A: Zakupy impulsywne. ,Marketing w praktyce”, nr 1, 2004, s. 24.
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trudu mozna znalezé na stronach WWW, w serwisach produktowych, portalach
spotecznosciowych czy forach dyskusyjnych, ma obecnie najistotniejszy wptyw na decyzje
kolejnych klientow, na tzw. wskaznik rekomendac;j i,

Do zmiany strategii zakupowych przyczyniaja si¢ ogromna konkurencja oraz nadmiar
ofert, ktore otaczaja konsumentow z kazdej strony. Z badan przeprowadzonych przez BTL
Monitor (2009) wynika, ze lojalni konsumenci, przywigzani do marki, stanowig ok. 30%
ogohu kupujacych w Polsce, taka samg iloSciowo grupe stanowig wcigz eksperymentujacy,
poszukujacy ulubionych marek, cenigcy réwnoczes$nie jakos¢. Prawdziwi ,,poszukiwacze
promocji”, ktorzy kierujg si¢ podczas zakupow nie przywigzaniem do marki, a impulsem, to
co czwarty z badanych Polakow. Robiac zakupy, 88% konsumentow zwraca uwage na
promocje, jednak kupuja promowany produkt wytacznie, gdy sa przekonani do danej marki
(59%). Z badania przeprowadzonego przez ARC Rynek i Opinia wynika, ze lojalnos¢ staje si¢
mocng strong polskich konsumentow nawet w obliczu spowolnienia gospodarczego.
Konsumenci najczgsciej korzystaja z promocji polegajacej na obnizeniu ceny produktu lub
ustugi. Mimo duzej czestotliwoéci akcji promocyjnych, sa one nadal atrakcyjne®. Ponad
polowa badanych wskazata, ze wcigz sg promocje, ktore ich pozytywnie zaskakuja, a dzigki
duzemu wyborowi zawsze moga znalez¢ promocje cickawa dla siebie. 52% nie zgadza si¢ ze
stwierdzeniem, ze promocji jest tak duzo, ze nie zwraca na nie uwagi — wynika z Monitora
Promocji ARC Rynek i Opinia. Warto tez zwr6ci¢ uwage na fakt, ze sg branze, w ktorych
konsumenci stosunkowo rzadko i1 z wigksza ostroznoscig korzystaja z promocji, jak
np. branza finansowa. Prawie 1/3 badanych stwierdzita, ze przy wyborze ustug finansowych
nie kieruje si¢ promocjami — W przypadku branzy spozywczej ten odsetek byt rowny 2%.
Promocje sprzedazy wywieraja znaczacy wplyw na decyzje zakupowe. 65% polskich
konsumentéow deklaruje wybor marki produktu objetej akcjag promocyjng, natomiast
w przypadku wyjatkowo atrakcyjnych ofert promocyjnych wspotczynnik ten rosnie do 97%.
Konsumenci przeliczaja czas 1 koszt dojazdu do danego sklepu, by oceni¢ faktyczng warto$é
I optacalnos$¢ promoc;ji.

Polakow, jako klientow, na tle innych krajow europejskich cechujg duza $§wiadomosé
1 wysokie ,,zakupowe 1Q”, jak pokazuja badania The Future Foundation na zlecenie VISA
UK. Polscy konsumenci zostali sklasyfikowani na czele europejskiego rankingu, przed
Francuzami, Czechami i Niemcami. Z badania wynika, ze Polacy dokonujacy codziennych
zakupow radzg sobie doskonale w poréwnywaniu produktéw, probowaniu nowych produktow
oraz w samokontroli zachowan zakupowych. Sktonno$¢ do oszczg¢dzania, spowodowana
skutkami kryzysu gospodarczego, przejawia si¢ migdzy innymi w strategii planowania
zakupow. Polacy robig zakupy codziennego uzytku z lista, nie marnujg jedzenia, coraz
czesciej odmawiaja sobie dobr, ktorych nie potrzebuja. Najchetniej odwiedzajg sklepy, ktore

* Dobrowolska E., Gieracz M.: Analiza rynkowa branzy Retail&Fashion w Polsce 2013. Warszawa 2013, s. 23.
® Bonek T., Smaga M.: Biznes w Internecie. Praktyczny poradnik o marketingu, sprzedazy, public relations on-
line i promocji w mediach spoteczno$ciowych. Wolters Kulwer Polska, Warszawa 2012, s. 51-52.
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rywalizuja z pozostatymi, oferujac atrakcyjniejsze ceny. Znaczna wigkszo$¢ Polakow ma
swoj ulubiony sklep, w ktorym przewaznie robi zakupy. Istotnym czynnikiem wptywajagcym
na decyzje o zakupie jest cena produktéw, ponad polowa konsumentéw kontroluje ceng
wybieranego produktu za kazdym razem.

Znaczacy wptyw na strategie zakupowe, a co za tym idzie sprzedazowe, wywiera postep
technologiczny obserwowany w ostatnich latach. Pojawienie si¢ w obiegu takich nowosci, jak
karty zblizeniowe, elektroniczny portfel oraz ptatnosci przez telefon znacznie utatwiajg
zawieranie transakcji oraz ograniczajg czas jej trwania. Dla posiadaczy smartfondw dostgpne
sa aplikacje mobilne, umozliwiajace poréwnywanie cen. Pojawity si¢ rowniez aplikacje na
smartfony, ktore informuja konsumentéw o ofertach i promocjach w miejscu, gdzie wlasnie
dokonuja oni zakupow. Dzieki technologii konsument staje si¢ nieprzewidywalny, mniej
lojalny, a coraz bardziej rozsadny w podejsciu do swoich zakupéw. Konsument
technologiczny to konsument bardziej wybredny, bo o wiele lepiej orientuje si¢ w tym, co
proponuje mu konkurencja®.

3. Formy platnosci i ich dostepno$¢ w Polsce

Polski konsument ma obecnie dostgp do szerokiego wachlarza instrumentéw platniczych.
Poza tradycyjng transakcja gotowkows istnieje wiele mozliwosci dokonania ptatnosci bez
uzycia gotowki, jednak korzystanie z nich jest uwarunkowane dostgpnoscig tych
instrumentow dla klientéw oraz akceptacjg przez handlowcoéw. Najczescie] wykorzystywane
instrumenty platnicze to: przelew bankowy, karta debetowa i1 karta kredytowa. Ponizej
omoOwione zostang dostepne dla polskich konsumentoéw instrumenty ptatnicze.

Badania NBP przeprowadzone na poczatku 2013 roku wskazuja, ze rachunek bankowy
oszczednosciowo-rozliczeniowy (ROR) ma 77% pelnoletnich Polakéw. Osoby te maja
mozliwos¢ zlecania przelewdéw bankowych, skladania zlecen stalych oraz korzystania
z polecen zaptaty. Niski na tle krajow Unii Europejskiej odsetek posiadaczy rachunkéw
bankowych §wiadczy o ograniczonym zainteresowaniu spoteczenstwa korzystaniem z ustug
bankowych, co stanowi jedng z kluczowych barier rozwoju obrotu bezgotowkowego
w Polsce. Konto osobiste jest uzywane w tradycyjny sposob przez wigkszos¢ Polakow,
dokonuja oni transakcji w oddziale banku. Konto osobiste z dostgpem do bankowosci
internetowej ma 66% posiadaczy kont osobistych/ROR, ale korzysta z niej zaledwie 47%
posiadaczy kont’. Z bankowos$ci internetowej nieznacznie cze$ciej korzystaja osoby
mieszkajace w duzych miastach. Poziom dostgpu do bankowosci internetowej przez
posiadaczy ROR jest proporcjonalny do poziomu wyksztalcenia. Osoby z wyksztalceniem

® Dobrowolska E., Gieracz M.: Analiza rynkowa branzy Retail&Fashion w Polsce 2013. Warszawa 2013, s. 18.
" Rabong M.: Informacja o kartach platniczych — IV kwartat 2012. NBP, Warszawa 2013, s. 7.
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wyzszym maja w 85% przypadkow bankowos¢ internetowa. Wysokie dochody takze
wptywajg na wzrost poziomu dostgpu do bankowosci internetowejs.

Kolejnym instrumentem powigzanym z kontem bankowym jest karta debetowa. Karty
debetowe umozliwiaja dokonywanie zakupdéw lub wyptate gotowki tylko do wysokosci
srodkow zgromadzonych na rachunku bankowym. Platno$¢ karta wymaga autoryzacji
transakcji (przy kazdym uzyciu karty weryfikowane sg posiadacz karty oraz dostepnosc
srodkow). Karty debetowe sa standardowym produktem wydawanym przez banki do
rachunku oszczednosciowo-rozliczeniowego. Raport NBP z marca 2013 roku zawiera
szczegblowe dane na temat ilo$ci kart platniczych. Na przestrzeni ostatnich kwartalow mozna
zaobserwowac stalg tendencje wzrostowg w zakresie liczby kart debetowych. W IV kwartale
2012 roku liczba kart debetowych osiagneta taczng wielkos¢ 26,5 min szt., czyli wzrosta
0237 tys. w poréwnaniu do kwartatu poprzedniego. Posiadanie takiej karty deklarowato
45,6% o0sob peloletnich. Rownoczesnie nalezy podkresli¢, ze az 20% posiadaczy konta
bankowego nie ma karty debetowej.

Karta kredytowa, nastepny pod wzgledem popularnosci instrument platniczy, umozliwia
posiadaczowi skorzystanie z oferowanego przez bank limitu kredytowego. Posiadacz karty
samodzielnie podejmuje decyzj¢ o terminie i kwocie splaty zobowigzan wynikajacych
z uzycia karty. Z reguly banki wyznaczaja tzw. okres bezodsetkowy, w ktorym klient moze
dokonywa¢ platnosci, korzystajac z nieoprocentowanego kredytu (nie dotyczy wyptat
gotowkowych — od razu naliczane s3 odsetki). Posiadacze karty kredytowej nie musza
otwiera¢ rachunku biezacego w banku. Sposréd wszystkich Polakow kart¢ kredytowa ma
i korzysta z niej 13%, natomiast 4% ma takg kartg, ale z niej nie korzysta. Wérdd osob
majacych konto osobiste karte kredytowa ma 22% osob. Na koniec 2012 roku liczba kart
kredytowych wyniosta 6,448 mln szt., co 0znacza zmniejszenie w stosunku do poprzedniego
kwartatu o 1,6%. Tendencja spadkowa utrzymuje si¢ od grudnia 2009 roku, przez 3 lata ubyto
z rynku 4,5 min kart kredytowych, co oznacza spadek o 41,3%°. Sytuacja ta wynika z polityki
bankéw odnosnie do zaostrzenia kryteriow wydawania nowych kart i przyznawania nowych
limitéw oraz obstugi kart juz wydanych. Wpltyw na powyzsze dziatania bankéw miata rosnaca
w latach 2009 — 2011 warto$¢ kredytow zagrozonych, w tym kredytow konsumenckich
z wykorzystaniem karty kredytowej. Na koniec grudnia 2012 roku wskaznik udziatu
kredytow zagrozonych w ogolnej wartosci kredytow udzielonych za posrednictwem kart
kredytowych wynidst 16,8%, a taczna kwota kredytéw zaciggnigtych z wykorzystaniem kart
kredytowych wyniosta 12,469 mld zt (spadek wartosci o 1,6% w stosunku do III kwartatu).

Kolejnym instrumentem ptatniczym, znacznie mniej popularnym niz poprzednie, sa karty
obcigzeniowe (zwane réwniez ,,charge”). Ich udziat w rynku kart ptatniczych wynosi 0,9%.
Posiadacze tych kart mogg korzysta¢ z przyznanego miesi¢gcznego limitu kredytowego
w ramach rachunku biezacego. Rachunek posiadacza karty obcigzeniowej jest obcigzany

8 Kozlinski T.: Zwyczaje platnicze Polakow. NBP, Warszawa 2013, s. 97.
9 Rabong M.: Informacja o kartach platniczych — IV kwartat 2012. NBP, Warszawa 2013, s. 7.
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przez bank kwotg nalezno$ci z tytulu wykorzystania limitu kredytowego. Na koniec grudnia
2012 roku liczba kart obcigzeniowych wynosita 293 .4 tys. szt.

Dla klientow dokonujgcych zakupdéw on-line dogodnym instrumentem ptatniczym sg karty
wirtualne. Stuza one wytacznie do dokonywania ptatnosci za posrednictwem Internetu, limit
transakcji okres$la konsument, dokonujac przelewu $rodkéw z rachunku biezacego na konto
karty. Uzywanie karty wirtualnej podnosi bezpieczenstwo transakcji. Ilo$¢ tego typu kart
systematycznie wzrasta, na koniec IV kwartatu 2012 roku wynosita 123 tys. szt. Udziat kart
wirtualnych w ogoélnej liczbie kart funkcjonujacych na rynku pozostaje niewielki i na koniec
grudnia 2012 roku wynosit jedynie 0,4%.

Ustuga cash back to instrument platniczy dostgpny dla polskiego konsumenta od
2006 roku. Cash back umozliwia posiadaczom kart platniczych wyptate gotowki w placowce
handlowej przy okazji ptacenia za zakupy. Uzytkownicy kart moga wyptaci¢ do 200 zt
gotowki w ramach ustugi cash back, niezaleznie od wysokosci transakcji bezgotowkowe;j
dokonanej karta™®. Ustuga ta na koniec grudnia 2012 roku byta dostgpna w okoto 30 tys.
placéwek handlowych (sklepy 1 supermarkety, stacje benzynowe, hotele i inne).

Sposrod nowosci w ofercie bankéw najbardziej pozadanym przez klientéw produktem jest
karta zblizeniowa (nie wymaga autoryzacji przy transakcjach do 50 =ziotych). Karta
zblizeniowa moze by¢ kartg zarowno debetows, jak i kredytowa. Transakcje zblizeniowe sg
mozliwe dzigki nowej technologii, ktoéra wykorzystuje umieszczony w karcie miniaturowy
uktad scalony oraz wbudowang anten¢ radiowa, dzigki czemu odbywaja si¢ one bezstykowo.
Oznacza to, ze do zrealizowania transakcji wystarczy zblizenie karty do terminala. Czas
dokonywania transakcji w pordwnaniu z dotychczas wykorzystywanymi formami ptatnosci
kartg jest znacznie krotszy. W bardzo szybkim tempie rosnie liczba transakcji dokonywanych
przy uzyciu kart zblizeniowych, a co za tym idzie wzrasta takze warto$¢ przeprowadzanych
transakcji. Tempo wzrostu liczby 1 wartosci transakcji zblizeniowych jest wyzsze od
tradycyjnych transakcji dokonywanych kartami. Akcje promocyjne prowadzone przez
wydawcow kart zblizeniowych upowszechniaja wiedz¢ na temat zasad korzystania z kart
zblizeniowych oraz sieci akceptacji. Placowki akceptujace karty zblizeniowe sg oznakowane
naklejkami informujgcymi o mozliwo$ci dokonania ptatnosci z wykorzystaniem takiej karty.

Wisréd innowacji technologicznych w zakresie form ptatnosci znajduja si¢, od niedawna
dostgpne dla Polakéw, platnosci za pomocg telefonu komorkowego. Ushlugi te, zwane
ptatnosciami mobilnymi, sa promowane w licznych kampaniach reklamowych operatorow
telefonii komorkowej oraz organizacji VISA lub MasterCard. Rosnaca popularnoscia ciesza
si¢ aplikacje na smartfony lub tablety, ktére na biezaco informuja o stanie konta. Coraz
chetniej Polacy korzystaja z mozliwosci wyptaty srodkow z bankomatu, potwierdzajgc
tozsamos¢ przez skanowanie odcisku palca — wynika z badania ARC Rynek i Opinia. Taki
rodzaj zabezpieczenia zwigksza bezpieczenstwo transakcji dokonywanych karta. Dzigki temu

9 1bidem, s. 25.
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klient nie musi pamig¢ta¢ numeru PIN, nie ma obaw, ze kto$ skorzysta z jego karty, gdy
wpadnie w niepowolane rece.

Nalezy zauwazy¢, ze cze$¢ wyemitowanych kart ptatniczych pozostaje nieaktywna.
Niektorzy klienci maja w swoim portfelu kilka kart. Kartami debetowymi przeprowadza si¢
znacznie wigcej transakcji niz pozostatymi. Polska pod wzglgdem rozwoju obrotu

bezgotowkowego plasuje si¢ na jednym z ostatnich miejsc w Europie.

4. Wplyw stosowanych form platnosci na strategie zakupowe klientow

Na podstawie analizy badan przeprowadzonych na zlecenie Narodowego Banku Polskiego
przez Tomasza Kozlinskiego w listopadzie 2011 roku i styczniu 2012 roku, majacych na celu
poznanie zwyczajow platniczych Polakow, mozna zauwazy¢ istotny wptyw wielu zmiennych
o charakterze demograficznym, ekonomicznym 1 spotecznym na liczbe transakcji
gotowkowych oraz  bezgotowkowych. Badanie zostalo przeprowadzone metoda
dzienniczkowa, polegajaca na szczegétowym zapisaniu wszystkich codziennych transakcji
w trzech kolejnych dniach. Taka forma badania pozwala na bardzo skrupulatne uzyskanie
informacji dotyczacych rzeczywistych zwyczajow platniczych Polakoéw i uwazana jest za
najdoktadniejszg metode zbierania danych.

Badania wykazaty, ze gotowka wcigz jest dominujacym sposobem platnosci Polakow.
Platno$ci gotowkowe stanowiag 82% ogo6lnej liczby platnosci dokonywanych przez
konsumentow. Karty platnicze uzywane sg w 16,4% transakcji, natomiast polecenie przelewu
W 1,6%. Struktura udziatu roznego rodzaju kart w ogole transakcji przy ich uzyciu wyglada
nastepujaco: karty debetowe — 91%, karty kredytowe — 6%, karty zblizeniowe — 3%. W ujeciu
warto$ciowym udziat gotowki w ogole transakcji wynosi okoto 64%, kart — 31%, a polecenia
przelewu — nieco ponad 5%. Udzial pozostatych instrumentéw platniczych jest marginalny.
Wsrod osob korzystajacych z kart ptatniczych sredni udziat ptatnosci bezgotéwkowych
w ogolnej liczbie ptatnosci wynosi 27%, natomiast w ujgciu warto§ciowym stanowi az 50%.
Przecigtna warto$¢ ptatnosci karta debetowa wynosi 89 zi, kartg kredytowa — 132 zt, karta
zblizeniowg — 25 zi, kartg gotowka — 38 zl, poleceniem przelewu — 164 zt. Na podstawie
powyzszych danych mozna wnioskowac, ze Polacy maja wigksza sktonnos¢ do wydatkow,
ptacac kartg niz gotowka, a najbardziej ,,rozrzutni” sg posiadacze kart kredytowych.

Az 47% ptatnosci sposrod 100% wszystkich ptatnosci realizowanych jest w miejscach,
ktore nie akceptujg platnosci bezgotdéwkowych. Najczesciej kart nie akceptuja najmniejsze
sklepy. Tylko w 33% matych sklepéw spozywczych i osiedlowych mozna zaptaci¢ karta.
Brak terminali w tych sklepach spowodowany jest ich wysokim koszem, wysokimi

prowizjami bankowymi naktadanymi na wtascicieli sklepow oraz czasem oczekiwania na
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srodki na koncie (2-3 dni od dnia dokonania platnosci karta). Brak akceptacji kart
w sklepach stanowi barier¢ dla rozwoju obrotu bezgotowkowego, ale nie tak znaczacg jak
przyzwyczajenia konsumenckie. Niemal potowa platnosci jest dokonywana w matych
sklepach spozywczych, osiedlowych, kioskach i na bazarach, a tylko 18% w supermarketach
I hipermarketach (87% akceptuje karty ptatnicze), 12% w innych sklepach, 8% dotyczy ustug
1 rekreacji, a 6% przeprowadzana jest na stacjach benzynowych. Wyniki badan nad
zachowaniami ptatniczymi Polakow pokazujg réwniez, gdzie najchetniej ptacimy karta.
Najczgsciej, bo az w 47% przypadkow, korzystamy z karty na stacjach benzynowych,
najrzadziej — zaledwie w 5% — podczas codziennych zakupow spozywczych w matych
sklepach, na targowiskach i bazarach.

Brak kart w portfelu to kolejna przyczyna dominacji gotowki. Glownym powodem
nieposiadania kart jest przekonanie, ze gotowka ptaci si¢ znacznie szybciej. Tak samo istotny
jest brak potrzeby posiadania karty. Kolejne powody to za wysokie oplaty za posiadanie
i wydanie karty oraz przekonanie, ze ptatno$¢ karta jest zbyt skomplikowana (9%).

Wigkszos¢ Polakow ma karty platnicze (66%). Wyniki badan wskazuja, ze
charakterystyki demograficzne pozwalaja zréznicowaé spoteczenstwo polskie na grupy
0 znaczaco odmiennym profilu wykorzystania gotowki i karty debetowej. Generalnie wigcej
transakcji gotowka dokonuja osoby zamieszkate na wsi, osoby starsze, w stanie wolnym,
stabiej wyksztatcone i traktujace nowe technologie z duza ostrozno$cig. Platnosci kartami
glownie dokonuja kobiety, osoby mlodsze, mieszkajace w miastach, zame¢zne lub Zonate,
0 wyzszym poziomie wyksztatcenia oraz korzystajace z Internetu®. Do czgstego uzywania
kart sktaniaja konsumentéw liczne promocje, takie jak mozliwos¢ zwrotu cze$ci wartosci
zakupow za platno$¢ karta, programy lojalnoSciowe 1 rabaty, zwolnienie z oplaty za
prowadzenie konta i karte w zamian za dokonanie okres$lonej liczby ptatnosci karta
w miesigcu. Ze wzgledu na krotki czas transakcji, coraz czesciej Polacy siegaja po karty
zblizeniowe. Gtowne powody nieuzywania Kart przez ich posiadaczy to: przekonanie, Ze
ptatno$¢ gotowka jest wygodniejsza, lepsza kontrola wydatkow, brak zaufania do ptatnosci
kartag oraz obawa przed zgubieniem karty. Istotne znaczenie ma dla Polakéw wysokie
poczucie anonimowosci przy transakcji gotowkowej, czego nie zapewnia platnos¢ karta.
Zaledwie 7% Polakow, ktorzy maja karty platnicze, ale nimi nie placa, wskazala, ze
przyczyng jest brak akceptacji kart ptatniczych w sklepach13.

Czas trwania transakcji znaczgco przyczynia si¢ do przewagi transakcji gotowkowych.
Prawie 60% Polakow twierdzi, ze gotowka placi si¢ zdecydowanie szybciej. Dla 26%
ptatno$¢ karta i gotowka trwa tyle samo, dla 13% o0sob ptatno$¢ karta jest szybsza.
Najwigkszy procent osob, ktore twierdza, ze gotowka ptaci si¢ zdecydowanie szybciej, jest

1 Gérka J.: Badanie akceptacii gotowki i kart platniczych wérdd polskich przedsigbiorcow. Raport badawczy
NBP, Warszawa 2012, s. 24-26.

2 Rozlinski T.: Zwyczaje platnicze Polakow. NBP, Warszawa 2013, s. 64-86.

"3 Ibidem, s. 113-121.
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wsrod osob, ktore nie maja konta i karty — 56%. Najwiekszy odsetek Polakow, ktorzy
twierdza, ze kartg placi sie¢ szybciej, jest wérod posiadaczy kart zblizeniowych, ale wynosi
tylko 15%.

Kontrola nad transakcjami ptatniczymi, uzasadniona konieczno$cig ograniczenia szarej
strefy 1 walkg z przestepczo$cia, spotyka si¢ z oporem znacznych grup spoteczenstwa. Istotng
barierg rozwoju platnosci kartami sa preferencje spoleczenstwa, ktore pragnie zachowac
anonimowos¢ przy realizacji platnosci. Brak poczucia bezpieczenstwa przy platnosci karta
debetowa w punktach handlowych wskazuje na potrzebe powszechnej edukacji klientow
w tym zakresie oraz na koniecznos$¢ realnego zwigkszania bezpieczenstwa tych transakcji.
Ponoszenie nakladow na podniesienie poziomu bezpieczenstwa przez banki i agentow
rozliczeniowych jest zatem niezbedne dla uzyskania dalszego zwigkszenia liczby platnosci
kartami™®,

Whyniki prowadzonych na $wiecie badan dotyczacych kosztow ptatnosci i ich udziatu
w PKB wykazaty, ze gotowka jest drogim instrumentem platniczym i zmiana struktury
dokonywania platnos§ci moze przynies¢ gospodarce istotne oszcz¢dnos$ci. Nowoczesne
technologie  informatyczne  stwarzaja  mozliwosci  podniesienia  bezpieczenstwa
1 obnizenia kosztow realizacji ptatnosci detalicznych oraz rozwoju handlu elektronicznego.
Wozrost udziatu transakcji bezgotowkowych wymaga przezwycigzenia wielu Dbarier.
Najistotniejsze z nich to: niedostateczna aprobata spoleczna, nawyki konsumenckie,
niewystarczajaca liczba akceptantow kart i obawy o bezpieczenstwo dokonywanych
transakcji™>. W niedalekiej przysztosci nalezy jednak spodziewaé si¢ korzystnych zmian dla
gospodarki, gdyz w nawykach konsumenckich lezy potencjal, wbrew pozorom mozna je

zmienia¢ lub zamienia¢ jedne nawyki innymi, jak twierdzi Charles Duhhig.

5. Podsumowanie

Na podstawie analizowanych danych mozna stwierdzi¢, ze Polacy najchetniej ptaca
gotowka, nawet wtedy, gdy maja karty platnicze, a sklepy maja terminale. Do zmiany
zachowan konsumenckich moze przyczyni¢ si¢ edukacja spoleczenstwa w zakresie
bezpieczenstwa transakcji bezgotowkowych, uswiadomienia wysokiego kosztu gotowki jako
instrumentu ptatniczego, oszczednosci czasu zarobwno trwania transakcji, jak i potrzebnego do
pozyskania gotowki (wyptata w banku lub bankomacie). Niewatpliwie projekt cyfryzacji
spoteczenstwa roéwniez wplynie na wzrost transakcji bezgotowkowych (obecnie znaczaca
bariera w rozwoju bankowos$ci internetowej jest brak dostepu do Internetu). Urzedy

1% Gérka J.: Badanie akceptacji gotowki i kart platniczych wérdd polskich przedsigbiorcow. Raport badawczy
NBP, Warszawa 2012, s. 24-26.

1> polasik M., Maciejewski K.: Bariery rozwoju spoleczenstwa bezgotowkowego w Polsce. Wydawnictwo KUL,
Lublin 2009.
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administracji publicznej takze powinny $wieci¢ przyktadem, udostgpniajac spoteczenstwu

mozliwos¢ dokonywania ptatnosci za czynnosci urzedowe kartg. Organy panstwowe powinny

rébwniez wywrze¢ na instytucjach bankowych obnizenie koszow transakcji bezgotowkowych

przez obnizenie prowizji, co zachgci whascicieli sklepow do zakupienia terminali ptatniczych.
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Abstract

The economic slowdown felt by all market participants affected consumer behavior in two
ways. Purchasing strategies have changed, instead of buying an ad hoc basis, we prefer the
strategy of being a “smart” - we planned, thoughtful, affordable shopping. Technology gives
us access to find information and reviews about products that interest us, makes it possible to
choose the place of purchase, we receive the best offer. Such access to knowledge makes our
purchases rational. At the same time technologically advanced payment instruments, such as
proximity cards (PayPass), the payment of cells (mPay), sms loans, help us make
a spontaneous purchase decisions. Poles prefer to pay cash, even if they have credit cards and
the shops have terminals. To change consumer behavior can help educate the public on the
safety of non-cash transactions, realize the high cost of cash as a payment instrument, saving
time for both the transaction and needed to raise cash. Undoubtedly, the project of digitization
of society can influence the growth of non-cash transactions, currently a significant barrier to
the development of online banking is the lack of access to the Internet. All public authorities
should also lead by example, by making public the opportunity to make payments for the acts
of the card. State bodies should also compel banks to decrease cost of cashless transactions,
by lowering commissions, which will encourage store owners to have payment terminals .



