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Media spotecznosciowe w dziatalnosci
marketingowej bankow w Polsce

Social media in the marketing activity of banks in Poland

Agnieszka Abstract

Ertman Social media are perceived as one of the most important marketing tools to reach and
communicate with customers. The article concerns the activity of banks in social media
and the interest of customers in the content published on those media. The aim of the
research is to diagnose the usage of social media in marketing communication of the
largest banks in Poland. The article is a preliminary assessment of marketing activities
carried out by banks in social media and the reception of these activities by stakeholders
in the form of customer interest in banks’ profiles in these media. To achieve the article’s
purpose, the desk research method was to analyze the existing data, which included
statistical data and available literature. The profiles of selected banks in social media
were also reviewed and inductive reasoning was used in the conducted considerations.
The conducted research confirmed a much lower interest in bank profiles compared to
enterprises from other industries. This is determined by the specificity of banking services
and divergent expectations of Internet users and bank representatives. While banks strive
to create a community around the brand and a group of its advocates, consumers are
looking for measurable benefits in the form of various types of special offers. Every year,
banks show more and more activity in social media, however, the scale of the interaction
of profile followers is not commensurate with the banks’ efforts. The effectiveness of social
networking sites in achieving marketing goals is lower than banks expect.

Keywords: banks, banking sector, social media, banks in social media, marketing in
banks

Wprowadzenie

Pojawienie sie internetu oraz rozwdj technologii telekomunikacyjnych mialy ogromny
wplyw na zmiany w funkcjonowaniu bankéw w ciggu ostatnich 20 lat. W pierwszej ko-
lejnosci wykorzystano internet jako dodatkowy kanat dystrybucji ustug, udostepniajac
bankowos$¢ elektroniczng, w tym aplikacje mobilne. Zmianom ulegly takze sposoby
komunikacji marketingowej bankéw z klientami, gtéwnie pod wplywem rosngcej po-
pularno$ci mediow spotecznos$ciowych. Banki funkcjonujgce w Polsce tworzyly profile
w najpopularniejszych serwisach spotecznosciowych, zapewniajgc wirtualng przestrzen
do rozméw o $wiadczonych przez nie ustugach. Social media staly sie integralng czescig
marketingu bankowego, a banki otrzymaty ,,potezne narzedzie do spersonalizowanej
komunikacji marketingowej z potencjalnymi i obecnymi klientami” (Lopacifski i Ly-
sik, 2016, s. 45) pozwalajgce na szersze mozliwos$ci komunikacyjne w poréwnaniu do
tradycyjnych mediow.

Artykut dotyczy aktywnos$ci bankéw w social mediach oraz zainteresowania inter-
naut6éw ich profilami. Wczesniejsze badania wykazaly, iz nie jest ono zbyt duze, gdyz
w grupie badawczej liczacej ponad 600 os6b zaledwie 20% ankietowanych interesowato
sie profilami bankéw w mediach spotecznosciowych (Ertman, 2021, s. 32-35). Zainte-
resowanie profilami w mediach spotecznosciowych jest o tyle istotnym zagadnieniem,
ze wspolczesnie sg one postrzegane jako jedno z najwazniejszych narzedzi marketingu
stosowanych w dotarciu do klientéw i komunikacji z nimi. Stad tez celem badan zapre-
zentowanych w niniejszym artykule byta diagnoza stopnia i obszaréw wykorzystania
mediow spotecznosSciowych w komunikacji marketingowej najwiekszych bankéw
w Polsce. Podjeto takze probe wstepnej oceny dziatan marketingowych prowadzonych
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przez banki w mediach spotecznosciowych oraz ich
odbioru przez interesariuszy w postaci zainteresowa-
nia klientéw profilami bankéw w tych mediach. Do ba-
dania wykorzystano metode desk research polegajaca
na analizie danych zastanych, ktéra w szczegolnosci
objeta analize literatury z zakresu social mediow,
marketingu bankowego, wynikéw przeprowadzonych
badan we wskazanej tematyce oraz analize materialéw
pochodzacych ze Zrédet internetowych wybranych
bankéw i instytugcji.

W czesci teoretycznej artykutu oméwiono zna-
czenie wykorzystania mediéw spofecznosciowych
w dziatalnoSci marketingowej bankéw. Nastepnie
przedstawiono zastosowang metodologie oraz
zrodta informacji stanowigce podstawe realizowa-
nego badania. W czesci badawczej dokonano oceny
aktywnos$ci bankéw w mediach spoteczno$ciowych
oraz zainteresowania internautéw profilami bankéw
w tych mediach.

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych
w dziatalnosc marketingowej banku
— przeglad literatury

Media spotecznosciowe to grupa aplikagcji interne-
towych opartych na ideologicznych i technologicznych
podstawach Web 2.0 umozliwiajacych tworzenie i wy-
miane tresci kreowanych przez uzytkownikéw (Kaplan
i Haenlein, 2010, s. 61). Pojecie to nie odnosi sie wiec
jedynie do sieci spoteczno$ciowych (np. Facebook), ale
do catego systemu technologicznego pozwalajgcego
uzytkownikom tworzy¢ i w nieskomplikowany spos6b
wymienia¢ tre$ci. Do mediéw spotecznosciowych
zaliczane s3 réwniez blogi, mikroblogi, projekty
grupowe, intranetowe sieci spofecznosciowe, fora
czy tez serwisy stuzgce udostepnianiu zdjec i tresci
wideo (Mazurek, 2019, s. 90).

Social media, szczegdblnie sieci spotecznosciowe,
z sukcesem funkcjonujag na masowa skale od 2004
roku, wplywajac na prawie kazdy aspekt zycia osobi-
stego i korporacyjnego. Znalazly one znacznie szer-
sze zastosowanie niz ich pierwotne przeznaczenie,
ktérym byto wspieranie interakcji miedzyludzkich.
Wspolczesnie stuzg jako $rodki przekazu tresci wi-
zualnych (obrazu i wideo) o réznorodnej tematyce

Rysunek 1

(Mazurek, 2018, s. 23-24). W przedsiebiorstwach
sg wykorzystywane w dziatalno$ci marketingowej,
zwlaszcza ze ich potencjal w tej sferze jest niezwykle
imponujacy. Dostrzegli go m.in. Kotler, Kartajaya oraz
Setiawan (2017), wedlug ktorych media spotecznos-
ciowe odgrywaja istotng role w Marketingu 4.0, bedac
narzedziem dotarcia do klientéw i wywotywania ich
dziatania oraz oredownictwa.

Wraz z rosngcym wykorzystaniem mediow spotecz-
nosciowych w marketingu przedsiebiorstw przybywa-
to badan i literatury dotyczacej tej tematyki. Social
media sg postrzegane jako obiecujgce platformy do
prowadzenia dziatalnos$ci promocyjnej umozliwiajg-
ce skuteczng komunikacje z docelowymi klientami.
Ponadto kampania promocyjna prowadzona z ich
udzialem moze skutkowaé osiggnieciem réznych
celéw marketingowych (Alalwan i in., 2017, s. 1181).
Dostrzezono, iz media spotecznosciowe sa bardziej
innowacyjng i ekonomicznie optacalng opcja w po-
réwnaniu do tradycyjnych platform komunikacyjnych
(tj. telewizja, radio, gazeta), dodatkowo zapewniajac
klientom wysoka interaktywnos$¢ i indywidualizacje
(Leeflang i in., 2014). Oddziatujg takze na elektro-
niczny przekaz szeptany (e-word-of-mouth — e-WOM).
Elektroniczne rekomendacje majg wiekszy zasieg
i wptyw w poréwnaniu do tradycyjnego przekazu ust-
nego rozpowszechnianego podczas klasycznych inter-
akcji miedzyludzkich. Media spofeczno$ciowe sa tez
powszechnie wykorzystywane do celéw zwigzanych
z budowaniem i utrzymywaniem relacji z klientami
(CRM — Customer Relationship Management), przy
czym ich rola moze by¢ zr6znicowana w zaleznosci
od zastosowanej platformy. Podczas gdy np. Facebook
moze pomdc w poprawie obstugi klienta, Twitter do-
starcza wiekszej interaktywnosci i bardziej aktualnych
tresci (Alalwan i in., 2017, s. 1181-1182).

Relacje miedzy bankami a ich klientami zbudowane
za posrednictwem mediéw spolecznosSciowych mogag
przybra¢ forme narzedzia marketingowego, kanatu
komunikacji, kanatu informacji zwrotnej i reakcji
oraz modelu bankowosci transakcyjnej w mediach
spofeczno$ciowych (Parusheva, 2017) (rysunek 1).
Banki sg instytucjami otwartymi na nowe rozwigzania
w sferze komunikacji marketingowej. Z powodzeniem
wprowadzano je w srodowisku wirtualnym, czemu
sprzyjat szybki rozwdj bankowosci internetowej oraz

Modele relacji bankow z klientami za posrednictwem mediow spofecznosciowych

Modele relacji bankéw z klientami za posrednictwem mediow

spotecznosciowych
I
narzgdzie kan_a{ ) mzf\?vrrrgt?ga bankowosc¢
marketingowe komunikac;ji i reakcja transakcyjna

Zrddo: opracowanie wlasne na podstawie ,Social media banking models: A case study of a practical implementation in banking

sector”, S. Parusheva, 2017, lkonomicheski Izsledvania, 3, s. 125-141.
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zmieniajgce sie zachowania i oczekiwania konsumen-
tow ustug finansowych (Bednarska-Olejniczak, 2018,
s. 34). Banki komunikujg sie ze swoimi klientami przy
wykorzystaniu takich narzedzi koncepcji Web 2.0 jak
blogi i mikroblogi, bankowe fora dyskusyjne, serwisy
otwartej innowacji (crowdsourcing) czy tez serwisy
spoteczno$ciowe!.

Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych dostar-
cza bankom licznych korzy$ci w sferze marketingu.
Nie nalezy jednak zapominaé, iz jednoczes$nie ich
stosowanie niesie ze sobg pewne zagrozenia oraz
ograniczenia. Mogga one mie¢ negatywny wplyw na
wizerunek bankéw spowodowany tym, ze klienci
dzielg sie w nich nie tylko swoimi pozytywnymi, ale
takze negatywnymi doswiadczeniami ze znacznag licz-
bg 0s6b korzystajacych z medidéw spotecznosciowych
(Hennig-Thurau i in., 2013). Szczegdtowe zestawienie
korzysci i zagrozen wynikajacych z wykorzystania
social mediow w dziatalnosci marketingowej bankow
zawarto w tabeli 1.

Media spotecznosciowe w duzej mierze sa wyko-
rzystywane jako skuteczny mechanizm przyczyniajgcy
sie do realizacji celéw marketingowych i strategii
przedsiebiorstw, szczegdlnie w aspektach zwigzanych
z zaangazowaniem klientéw, zarzadzaniem relacja-
mi z nimi i komunikacjg. Dzieki znaczacej liczbie
uzytkownikow postrzega sie je jako strategiczne
narzedzie komunikacji marketingowej dostawcow
ustug (Ab Hamid i in., 2013, s. 2), w tym takze ban-
kowych, z klientami. Komunikacja ta ewaluowata od

Tabela 1

jednostronnego przekazywania informacji przez bank
klientom w kierunku obustronnej interakcji bank
— klient. Konsumenci ustug bankowych zmienili sie
z biernych odbiorcéw informagji i oferty w aktywnych
uczestnikéw procesu kreowania ustug i prowadzenia
dialogu z bankiem i innymi klientami (Bednarska-
-Olejniczak, 2018, s. 36).

Co wiecej, media spotecznosciowe zmienity sposéb,
w jaki uzytkownicy ustug finansowych zbierajg dane
o nich i instytucjach finansowych je Swiadczacych.
Przeksztalcity ich z pasywnych odbiorcow informagji
stworzonych przez profesjonalnych redaktorow w ak-
tywnych tworcow i odbiorcéw wiadomosci przekazy-
wanych sobie nawzajem za posrednictwem internetu.
Zrodlem wiedzy staly sie spolecznosci internetowe
oraz opinie klientéw. Ich prywatne posty sg czytane
przez innych uzytkownikéw, a takze krytycznie po-
réwnywane z oficjalnymi przekazami publikowanymi
przez instytucje finansowe w formie reklam, wiadomo-
Sci e-mail, broszur, oficjalnych prezentagji interneto-
wych (Sakaliin., 2011, s. 90). Media spotecznos$ciowe
daty konsumentom ustug bankowych przestrzen do
rozmow i wymiany pogladéw o banku.

Metodyka badania

Przeprowadzone badania dotyczyty aktywnoSci
bankéw w mediach spotecznoSciowych oraz zain-
teresowania internautéw profilami bankéw w tych
mediach. W badaniach wykorzystano metode desk

Zestawienie najwazniejszych korzysci i zagrozen wynikajgcych z wykorzystania mediow spotecznosciowych w dziatalnosci

marketingowej bankow

Korzysci

Zagrozenia

1. Kontakt ze znaczna liczba klientéw w krétkim czasie przy
jednoczesnej mozliwosci zindywidualizowania kazdego
kontaktu.

2. Zachecenie klientéow do kontaktu i budowania relacji
z bankiem oraz budowania wspolnoty wokot marki dzieki
przekazywaniu aktualnie potrzebnych tresci i odpowiada-
nie na pytania uzytkownikow.

3. Zachecanie klientéw do aktywnego uczestniczenia w zyciu
banku i wspéttworzenia warto$ci.

4. Zbieranie licznych danych o klientach (ilosciowych
i jakoSciowych) z opcja pozniejszego wykorzystania do
budowania relacji.

5. Mozliwos¢ pokazania klientom tzw. ludzkiej twarzy banku
dzieki czemu czujg sie z nim bardziej zwigzani i zobligo-
wani do lojalnosci wobec niego.

6. Monitoring aktualnych nastrojéow i odczu¢ klientéw oraz
biezgca reakcja na objawy niezadowolenia.

7. Mozliwos¢ poznania, jakie cechy ustug bankowych sa naj-
wazniejsze dla klientéw i dostosowanie ich do oczekiwan
uzytkownikow.

. Negatywne, bardzo nieprzychylne wypowiedzi uzytkow-
nikéw niemajgce uzasadnienia (zagrozenie hejtem).

. Przejecie dyskusji przez klientéw powodujace utrate kon-
troli nad profilem i tym samym nad przekazem wartoSci
marki.

. Tzw. czarny PR w ramach portali spoteczno$ciowych.

4. Brak zaufania klientéw (szczegoélnie z grup starszych

wiekowo) do kontaktu z bankiem przez media spotecz-
nosciowe.

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie ,Wykorzystanie mediéw spoleczno$ciowych w dzialalnosci marketingowej przedsie-

biorstw”, A. Bojanowska, 2018, Marketing i Rynek, 4(CD), s. 86-87.

! O istocie i znaczeniu nowoczesnych narzedzi koncepcji Web 2.0 w komunikacji marketingowej bankéw szerzej w:
Guzek, E. i Slazak, E. (2012). Innowacyjna bankowosc¢ internetowa. Bank Web 2.0. Oficyna Wolters Kluwer, s. 87-142.
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research rozumiang jako analiza danych zastanych.
Desk research jest potgczeniem niereaktywnych me-
tod badawczych, tj. analizy tresci, analizy istniejacych
danych statystycznych oraz analizy historyczno-po-
rownawczej. Dane zastane sg pomocne w uzyskaniu
szeroko zakrojonego kontekstu wiedzy na dany temat,
jak réwniez sg gromadzone i zbierane pod katem kon-
kretnego tematu badan (Bednarowska, 2015, s. 19).
W artykule wykorzystano takze indukgcje, ktora jest
rodzajem rozumowania polegajgcego na uogélnianiu
zgromadzonych wczesniej szczegétowych informagji
i formutowaniu prawidiowosci objasniajgcych bada-
ng rzeczywistos¢ (Meredyk, 2007, s. 627). Stosujac
indukcje prowadzi sie wnioskowanie w mysl zasady
od szczegétu do ogotu.

Badania typu desk research polegaly na przegladzie
literatury w celu okre$lenia od strony teoretycznej
znaczenia mediow spotecznos$ciowych w marketingu
bankowym oraz poszukiwania dotychczas zrealizo-
wanych badan. Przeprowadzono analize materiatéw
zrédtowych pochodzgcych z internetu oraz od wybra-
nych bankéw i instytucji. Dokonano takze przegladu
profili bankéw w czterech serwisach spotecznoscio-
wych (Facebook, Twitter, YouTube i Instagram) pod
katem zainteresowania internautéw i publikowanych
tam tresci. Pozwolito to zidentyfikowa¢ obecnos$¢
bankéw dziatajacych w polskim sektorze banko-
wym w mediach spotecznosciowych oraz dokonac
diagnozy zainteresowania ich profilami. W tym celu
wykorzystano liczbe obserwujacych dany profil jako
podstawowy mierzalny wskaznik sukcesu w mediach
spotecznosciowych oraz wskaznik zaangazowania
fanow (Polanska, 2011, s. 78-79) oparty na aktywnos-
ciach podejmowanych przez internautéw. Dane doty-
czace liczby obserwujacych/subskrybentéw zebrano
15 maja 2023 roku. Analize desk research wsparto
przegladem literatury prezentujacej przeprowadzone
dotychczas badania, jak réowniez dostepnych danych

statystycznych w zakresie podejmowane] tematyki.
Przyjeta metodyka badan pozwolita na realizacje celu
artykutu oraz na sformutowanie wnioskow i rekomen-
dacji dotyczacych dziatalno$ci bankéw w mediach
spotecznosciowych.

Wyniki badania

Do analizy wybrano 10 najwiekszych bankéw ko-
mercyjnych wedtug posiadanych aktywéw wyznaczo-
nych na podstawie danych publikowanych w raportach
»Pulsu Biznesu” (rysunek 2). Jak wskazali tworcy ze-
stawienia, informacje o aktywach dotyczg catych grup
kapitalowych, jednakze jednostkami dominujgcymi
w kazdej z grup sa banki, co nie wptywa znaczgco na
pozycje w zestawieniu (Boczon, 2022).

Do analizy zdecydowano sie wigczy¢ takze BPS
i SGB jako banki komercyjne zrzeszajgce banki spo6t-
dzielcze. Banki spétdzielcze stanowia wazny element
polskiego sektora bankowego odpowiadajac za 8,4%
jego aktywéw (Bankowy Fundusz Gwarancyjny, b.d.,
s. 3). Na koniec 2021 roku suma bilansowa Banku
BPS i zrzeszonych bankoéw spoétdzielczych wyniosta
prawie 130 mld zi, z czego 24,75 mld z! to aktywa
BPS, a 104,81 mld zl aktywa bankéw zrzeszonych
(Bank BPS, 2022, s. 31 i 41). Stawia to Grupe BPS
w pierwszej dziesigtce najwiekszych instytucji finan-
sowych w Polsce i uzasadnia wigczenie do badania.
Z zestawienia danych o aktywach Grupy BPS i cate-
go sektora bankowego wynika, ze Zrzeszenie SGB
z aktywami rzedu okoto 56 mld zt rowniez nalezy do
grupy najwiekszych instytucji finansowych w polskim
sektorze bankowym.

Wykorzystanie mediéw spoteczno$ciowych w ko-
munikacji marketingowej bankéw jest powszechne,
o czym $wiadczy obecno$¢ wiekszosci z nich w gtow-
nych serwisach spotecznosciowych. Banki dziatajgce
w Polsce pojawity sie w social mediach zaczynajac od

Rysunek 2
Najwigksze banki komercyjne w polskim sektorze bankowym wedfug aktywow w mid zt
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Zrddlo: opracowanie wiasne na podstawie ,Raport PRNews.pl: Aktywa bankéw — I kw. 2022 1.”, W. Boczon, 2022, 10 czerwca (https:/

www.pb.pl/raport-prnews-pl-aktywa-bankow-i-kw-2022-r-1162111).
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serwisu YouTube umozliwiajgcego publikacje, ocenia-
nie i komentowanie filméw. Pierwsze profile zostaty
zatlozone w 2007 roku przez PKO BP SA oraz mBank
SA. Od 2009 roku banki zaczely zaktadac¢ profile na
Facebooku, co bylo odpowiedzig na koniecznos$¢
tworzenia w sieci miejsca umozliwiajgcego dyskusje
miedzy klientami. Inicjatorami byty mBank SA i Santan-
der Bank Polska SA. Oba banki niemal réwnocze$nie
co na Facebooku, utworzyly profile na Twitterze. Inne
dotaczaty do nich w kolejnych latach, chociaz nie tak
szybko jak to miato miejsce w przypadku Facebooka.
Po Facebooku i Twitterze zaczeto dostrzegac poten-
cjat Instagramu. Jednakze jest on zdecydowanie mniej
popularny, co potwierdza nie tylko mniejsza liczba
obserwujacych, ale takze brak obecnosci profili nie-
ktérych bankéw np. Banku Millenium czy tez Banku
Handlowego w Warszawie (tabela 2).

Wedtug Retail Banker International banki potencjal-
nie maja wieksza szanse na zaangazowanie klientow

w mediach spotecznosciowych niz inne przedsie-
biorstwa z uwagi na rozwiniete interakcje online
za posrednictwem bankowosci internetowej (Sakal
iin., 2011, s. 93). Podobny poglad wyrazajg analitycy
z Instytutu Badan Internetu i Mediéw Spoteczno$cio-
wych, wediug ktorych aktywnos$¢ bankéw w social
mediach, jak i liczba uzyskiwanych interakcji jest
wyzsza w poréwnaniu z innymi branzami. Wiekszo§¢
0s6b w Polsce korzysta z bankowo$ci elektronicznej,
za$ Facebook jest dla klientéw pierwszym kanatem
komunikacji z bankiem, zanim jeszcze nastgpi kon-
takt przez telefon czy czat (Raczkiewicz, 2022, s. 71).
Mimo tych sprzyjajacych okolicznosci popularnos$¢
profili bankéw w mediach spotecznosciowych wy-
razona liczbg obserwujacych jest znacznie mniejsza
w poréwnaniu z innymi branzami. Na przyktad Auchan
w Polsce jest obserwowany na Facebooku przez ponad
4 mln oséb, Lidl przez blisko 1,4 miliona, za$ Play
—ponad 2 min. Wéréd bankéw najwiekszg spotecznosc¢

Tabela 2
Najwieksze banki dziatajgce w Polsce w wybranych mediach spofecznosciowych
Facebook Twitter YouTube Instagram
Liczba o < R < i) < <
o z = > = =] —
Bank Wiewow \ g Z )5 | & £ |\5| § g 5| £ |z
indywidu- | = = N = = 5 = |2 X = N
alnych* S g =2 S = 2 S x| 3 g 2
Y s g | = | g g | = | g |23 | g | =
< S 3 S S |z S
PKOBPSA  [11070780| X | 280784|254%| M| 20877|0.19%| V. | 339] 031%| 14994]0,14%
2010 T 2013 70 2007 I o
Pekao SA 5980 695 Vi 188 000 | 3,14% Vil 33 875|0,57% Vil 8,18 | 0,14% 4 869 | 0,08%
2014 ! 2019 ’ 2010 ’ ’ ’
Santander Vi o o | Xl o o
Bank Polska SA 5178 064 2009 302 454 |5,84% | X 2009 | 20 469 | 0,40% 2008 221 0,42% 66910,13%
ING Bank VI Lo L1ovi . .
Slqski SA 4 383 000 2010 258 799 | 5,90% 2013 24916 0,57% 2008 243 | 5,54%| 14193(0,32%
Xl o N VI o o
mBank SA 4033 055 2009 340 796 | 8,45% |V 2009 | 43 577|1,08% 2007 33,8( 0,84%| 20916|0,52%
BNP Paribas SA| 3 874 000 v 231 606 | 5,98% i 1148 {0,03% Vi 14,5| 0,37% 3953|0,10%
2010 ’ 2019 ’ 2011 ’ ! ’
Bank XII Loxu Jov .
Millennium SA 4337 157 2021 1 800 | 0,04% 2015 5826|0,13% 2010 9,11| 0,21%| Brak profilu
Alior Bank SA 4138 812 fi 101 234 2,45% v 10 807 | 0,26% IX 6,54 0,16% 4550(0,11%
2010 ! 2015 ’ 2008 ’ ! ’
Bank
Handlowy brak 11 \Y
w Warszawie danych 2010 134069 | b/d |[112012 6283 | b/d 2008 4.14| b/d Brak profilu
SA
brak IX Xl
Velobank SA danych 2010 47 000 | b/d Brak profilu 2009 4.43| b/d 1410 b/d

Uwaga. *stan na koniec IV kwartatu 2022 roku;
~ stan na 15.05.2023.

Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie profili bankéw w mediach spotecznosciowych (dostep: 17.05.2023); ,Raport: Liczba klien-
tow w bankach — IV kw. 2022”, W. Boczon, 2023, 11 kwietnia, Puls Biznesu (https://www.pb.pl/raport-liczba-klientow-w-bankach-

iv-kw-2022-1182403).

82 e-mentor nr 3 (100)



na Facebooku zgromadzit mBank, jednak liczy ona
niecate 340 tysiecy obserwujacych, czyli ponad dzie-
sieciokrotnie mniej niz wspomniane Auchan. Banki
pozostajg tez daleko w tyle, poréwnujgc liczbe os6b
je obserwujacych, za przedstawicielami branzy mo-
dowej. Na przyktad marke Reserved obserwuje ponad
4,1 miliona uzytkownikéw, Mohito ponad 1,5 miliona,
za$ Pepco blisko 1,2 miliona.

Dysproporcje w liczbie obserwujacych banki
i przedsiebiorstwa z innych branz w social mediach
mogag wynikac z natury ustug bankowych. Nie majg one
cech do6br szybko zbywalnych, brak tez codziennych
promocji, ktére sg swoistg zachetg do obserwowania
profili w mediach spoteczno$ciowych. Banki z powodu
specyfiki $wiadczonych ustug rzadziej mogg stosowac
promocje niz np. podmioty handlujgce produktami
FMCG (Fast-Moving Consumers Goods) czy sprzedajg-
ce odziez. Oferty promocyjne w bankach przybierajg
dos¢ specyficzng postac, np. wyzszego oprocentowa-
nia lokat, mozliwosci zaciggniecia kredytu z nizszym
oprocentowaniem czy tez z nizszg prowizjg i mozna
z nich skorzystac przez pewien czas. Nie sg tak czesto
zmieniane jak promocje w sklepach detalicznych, co
skutecznie ogranicza czestotliwo$¢ publikowania
postow zwigzanych z ofertami rabatowymi.

Guzek i Slazak (2012, s. 145) stwierdzili, iz
w przypadku bankéw nieche¢ konsumentéw do
nawigzywania relacji za posrednictwem serwisow
spotecznosciowych moze wynikac¢ z faktu, iz sfera fi-
nanséw osobistych jest tematem poufnym, niechetnie
poruszanym ws$rod znajomych. Oznacza to, iz serwisy
spofecznosciowe, ktérych istotg jest dzielenie sie
r6znymi informacjami ze znajomymi, stojg niejako
w sprzeczno$ci z charakterem ustug bankowych.
Whiosek ten nie traci na aktualnosci, mimo ze zo-
stal sformutowany w 2012 roku. Co wiecej, profile
bankéw w social mediach nie sg tez miejscem, gdzie
szukamy w pierwszej kolejnosci informacji i porad do-
tyczacych finanséw. Z raportu Homo Interneticus: Polak
w mediach spofecznosciowych (Smartney, 2023) wynika,
iz dla 36% spoteczenstwa sg one jednym z giéwnych
zrodetl codziennych porad. Nie dotyczy to jednak
sfery finansowej, w odniesieniu do ktoérej plasujg
sie dopiero na czwartym miejscu i stanowig jedno
z gtéwnych miejsc zdobywania informagji o finansach
dla zaledwie 17% rodakéw. Polacy zdecydowanie
wolg specjalistyczne strony internetowe, portale
ogo6lnotematyczne oraz proste wpisywanie haset
w wyszukiwarkach. Takie preferencje sg podyktowane
wiekszym zaufaniem do tresci publikowanych w ser-
wisach, za ktore odpowiadajg dziennikarze i eksperci
niz do opinii innych uzytkownikéw zamieszczanych
w social mediach oraz brakiem mozliwosci weryfikacji
ich prawdziwosci.

Natura ustug bankowych oraz postrzeganie infor-
macji dotyczacych sfery finansowej jako poufnych
ogranicza potencjal mediéw spotecznos$ciowych
w realizacji koncepcji Marketingu 4.0 w bankach,
zgodnie z ktérg najwazniejszymi etapami procesu za-
kupowego jest dziatanie i oredownictwo (Kotler i in.,
2017, s. 72-78). Konsumenci raczej niechetnie chwalg

sie w social mediach nabywaniem ustug finansowych,
aich rozmowy o bankach ograniczajg sie do wyrazania
niezadowolenia ze $wiadczonych przez nie ustug.

Banki funkcjonuja w dynamicznie zmieniajgcym sie
otoczeniu i muszg dociera¢ do klientéw tam, gdzie
sie oni znajduja, czyli m.in. na platformach cyfrowych
i spotecznosciowych. Moga wspotpracowac z influ-
encerami i wydawcami medialnymi, aby wzbudzi¢
zainteresowanie i dotrze¢ do nowych odbiorcéow.
Media spoteczno$ciowe, zwlaszcza wykorzystujgce
do przekazu filmy wideo, sg obecnie kluczowymi dla
zaangazowania klientéw w internecie (Comscore,
2022).

Zgromadzone dane statystyczne wskazujg na silnie
zr6znicowane zainteresowanie profilami bankow
w mediach spoteczno$ciowych w badanej grupie ban-
kéw. Bazujac na liczbie obserwujacych, najwiekszym
zainteresowaniem cieszg sie profile mBanku, ktéry
zgromadzit najliczniejsza spotecznos¢ na Facebooku,
Twitterze i Instagramie i blisko identyczng co PKO BP
liczbe subskrybentéw na YouTubie.

Poréwnanie liczby obserwujgcych profile bankow
w serwisach spoteczno$ciowych pokazato, ze wiel-
kos¢ posiadanych aktywéw i pozycja danego banku
w sektorze bankowym (rozumiana jako udziat jego
aktywow w aktywach sektora bankowego) nie od-
zwierciedla zainteresowania danym profilem. PKO BP
SA jest wiodgcym bankiem w Polsce pod wzgledem
aktywow i liczby klientéw, jednak w mediach spo-
teczno$ciowych obserwuje go mniej os6b niz banki
o mniejszym znaczeniu w sektorze bankowym. Na
Facebooku wiecej obserwujacych pozyskal mBank
SA oraz Santander Bank Polska SA. PKO BP SA cieszyt
si¢ takze mniejszym zainteresowaniem na Twitterze
(wyprzedzity go Pekao SA, ING Bank Slgski SA oraz
mBank SA), jak tez na Instagramie, gdzie wiekszg
spotecznos$¢ zgromadzity ING Bank Slgski SA oraz
mBank SA (tabela 2).

Zréznicowane zainteresowanie profilami bankéw
w mediach spotecznosciowych potwierdza takze
wskaznik bedacy procentowa relacjg liczby obserwu-
jacych dany profil do liczby klientéw indywidualnych
obstugiwanych przez dany bank (tabela 2). Mimo
dominujgcej pozycji w sektorze bankowym PKO BP
ma jeden z najnizszych wskaznikow. Dotyczy to za-
réwno Facebooka, jak tez Twittera. Bank osigga takie
wyniki mimo intensywnej aktywnos$ci podejmowanej
w mediach spotecznosciowych. W rankingu Ztoty Ban-
kier 2021 PKO Bank Polski zostat liderem w kategorii
social media docenionym za wyr6zniajaca sie na tle
konkurencji komunikacje na profilach spoteczno$cio-
wych obejmujacg zaréwno duzg aktywno$¢, jak tez
réznorodnos$¢ publikowanych treéci i zaangazowanie
odbiorcéw (Kopcinska, 2021). Z danych Instytutu Ba-
dan Internetu i Mediéw Spotecznos$ciowych wynika,
ze w okresie od grudnia 2021 do listopada 2022,
bioragc pod uwage rozwoj poszczegolnych profili,
PKO BP pozyskat najwiekszg grupe nowych fanéw na
Facebooku, blisko 7 000 nowych obserwujgcych, byt
liderem reakcji na zamieszczone posty na Twitterze
oraz moze pochwali¢ sie najwiekszg liczbg odston
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filméw na YouTubie (tabela 3). Mozna przypuszczac,
iz PKO BP wcigz odczuwa jedno z zagrozen wykorzy-
stania social mediéw przez banki, a mianowicie brak
zaufania klientow (szczego6lnie ze strony starszych
wiekowo grup) do kontaktu tg drogg.

Na Facebooku istnieje profil pod nazwg ,Jeste$
u Siebie — Banki Spoétdzielcze z Grupy BPS” dedy-
kowany klientom bankéw spoétdzielczych, w tym
zrzeszeniu oraz klientom BPS. Zainteresowanie nim
ocenia sie jako znikome. Obserwuje go 14 604 osoby,
co w poréwnaniu do bankéw komercyjnych jest jed-
ng z najnizszych warto$ci. Mniej obserwujacych ma
jedynie Bank Millenium. Jednakze biorgc pod uwage,
ze jego profil na Facebooku zostat zalozony dopiero
w grudniu 2021 roku, a Grupy BPS juz w 2013 roku,
to zauwazalne jest relatywnie niskie zainteresowanie
i powolny przyrost nowych obserwujgcych. Dzieje
sie to niezaleznie od tego, ze na profilu Grupy BPS
umieszczane sg regularnie nowe posty. Trudnos¢
w zdobyciu wiekszej popularno$ci moze wynikac
rowniez stad, iz banki spétdzielcze wchodzace
w sktad zrzeszenia majg swoje indywidualne profile
na Facebooku.

Jesli chodzi o drugie zrzeszenie bankéw spot-
dzielczych, a mianowicie Spétdzielczg Grupe Ban-
kowa, to nie zidentyfikowano wspoélnego profilu
dedykowanego catemu zrzeszeniu. Istniejg natomiast
indywidualne profile wielu bankéw spoétdzielczych
do niego nalezgcych obserwowane przez niewielkg
liczbe oséb. Presja konkurencyjna ze strony bankéow
komercyjnych posiadajgcych ogélnokrajowe sieci
oddziatéw, ktoére zainicjowaly aktywnos$¢ w mediach
spoteczno$ciowych, wydaje sie nie mie¢ znaczenia
dla decyzji bankow spétdzielczych o angazowaniu

sie w social media. Wynika to najprawdopodobniej
z r6znic miedzy bankami spétdzielczymi a duzymi
bankami komercyjnymi w zakresie stosowanych
modeli biznesowych, obstugiwanych klientéw oraz
rynkéw, na ktérych sie koncentrujg (Jackowicz i in.,
2020, s. 3379).

Instytut Badan Internetu i Mediéw Spotfecznoscio-
wych przygotowuje raporty dotyczgce zaangazowania
na bankowych profilach w mediach spotecznoscio-
wych, zaréwno ze strony bankoéw, jak tez uzytkow-
nikow internetu. Bierze pod uwage liczbe postow
publikowanych przez banki oraz z jakg reakcja sie one
spotykajg. O ile liczba publikowanych tresci rosnie
z roku na rok, to liczba r6znego rodzaju interakgji
(polubienia, komentarze, reakcje, udostepnienia)
jest dos¢ stata i wynosi pomiedzy 800 tys. a 1,2 min
(tabela 3). Coraz wieksza aktywno$¢ bankéw nie idzie
W parze z rosngcg wprost proporcjonalnie liczbg
interakcji, co dotyczy takze bankéw spétdzielczych
(Raczkiewicz, 2022, s. 67-71).

Banki sa aktywne w zamieszczaniu postow. Wy-
korzystujg do tego réznorodne okazje (np. obcho-
dzone uroczystosci), nawigzujgc przy tym do swojej
oferty. Natomiast internauci reagujg w przewazajgcej
mierze tzw. polubieniami, rzadziej udostepnieniami
i komentarzami. Na przyktad w okresie od grudnia
2021 do listopada 2022 na Facebooku pod wzgledem
interakcji dominowat ING Bank Slaski, ktory osiagnat
niemal 310 tys. interakcji, z czego niecate 9% sta-
nowily komentarze, a 7,2% udostepnianie postow.
Zdobyt rowniez najwiecej reakcji na YouTubie, przy
czym komentarze stanowily 8,4%. Nieco chetniej
komentujg posty osoby obserwujace na Facebooku
profil mBanku, na ktérym we wskazanym okresie

/.:7(";;\::135'5 bankow w mediach spofecznosciowych grudzieri 2021 — listopad 2022
Facebook Twitter YouTube Instagram
z - (-9 2 [ wny | 2% -4 2 = = @n @
PKO BP SA 6976| 277| 99151|1488| 13376| 3600| 150| 2432| 200 866 954 75| 3758
Pekao SA 2781| 167| 22135| brak danych 2010 72 897| 53745039 94| 2418
lﬁi'l‘stlf:g;r Bank 2500| 274| 114444| 273| 1102| 1200| 57| 954| 39029135 79| 2850
ING Bank Slaski SA 1705| 259|309579|1009| 1672 7000 109 6637| 279826672 105| 7522
mBank SA 4716| 523|116 187| 920| 3813| 1700| 147| 2052| 250731573| 245| 15039
BNP Paribas SA -1491| 311| 140002| 185 221| 4200| 183| 3696| 65283263 106| 6159
Bank Millennium SA b/d 299 801| 1190( 137 1798 | 181492 242 b/d
Alior Bank SA 1536| 346| 41832| 936| 2637 490 72 897| 53742039| 125| 3146
City Handlowy -1100| 215 8927 250 1326 100 44 100 15957927 b/d
Velobank SA -417| 137| 14980 b/d 150 6 24 1185 b/d

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie danych Instytutu Badan Internetu i Mediéw Spotecznosciowych opublikowanych w ,Ban-
kowa aktywnos$¢ w social mediach”, A. Rgczkiewicz, 2022, Glos Bankow Spotdzielczych 2022, 6, s. 66-70.
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16,5% wszystkich reakcji stanowity komentarze,
a udostepnienia zaledwie 3% (Raczkiewicz, 2022,
s. 68-69). Analiza profili bankéw w mediach spo-
tecznosciowych pokazuje jednak, ze bardzo duzo
komentarzy do publikowanych postow nie wigze
sie z ich treécia. Niezaleznie od tego, czego dotyczg
posty, komentarzami sg czesto niepochlebne opinie
dotyczace oferty banku, probleméw z infolinig czy
tez innych kwestii zwiazanych z obstuga.

Jak zauwazyly Kuchciak i Wiktorowicz (2021), wraz
z rosngcg aktywnoscia bankéw w mediach spotecz-
nos$ciowych rosnie takze ich zaangazowanie w dzia-
talno$¢ edukacyjng realizowang za ich posrednictwem.
W latach 2010-2019 stosowanie social mediéw przez
banki do celéw edukagji finansowej byto coraz wiek-
sze, ale roznito sie miedzy poszczegdlnymi platfor-
mami. Banki komercyjne intensywnie wykorzystywaty
Facebook, giéwnie w zakresie uczenia korzystania
z produktoéw finansowych. O ile Twitter byt uzywany
w podobny sposéb jak Facebook oraz jako kanat
przekazywania ciekawych wiadomosci z obszaru ban-
kowosci, to filmy przesytane do YouTube a pokazywaty
nie tylko wtasciwy spos6b korzystania z produktéow
finansowych, ale tez relacjonowaly kampanie edu-
kacyjne prowadzone przez banki. Poréwnano takze
aktywno$¢ edukacyjng bankéw komercyjnych i spot-
dzielczych. Banki komercyjne prowadzity dziatalno$¢
edukacyjnag w kilku mediach spotecznosciowych, zas
banki spéidzielcze koncentrowaly sie na Facebooku.
Whynikato to z ich ograniczonej obecnosci na innych
platformach, w tym Twitterze. Majgc nizszg site rynko-
wa niz banki komercyjne, wybieraly najpopularniejszg
platforme spotecznosciowa, z ktérej korzystajg nawet
mniej zaawansowani technologicznie klienci.

Kuchciak i Wiktorowicz (2021) przeprowadzity
takze grupowanie bankéw komercyjnych (analize sku-
pien) pod wzgledem aktywnos$ci w zakresie edukagji
finansowej w mediach spotecznosciowych w latach
2010-2019. Wykazato ono ogromne zréznicowa-
nie pomiedzy badanymi instytucjami. W edukacje
finansowa w mediach spoteczno$ciowych najsilniej
angazowal sie PKO BP SA, najwiekszy bank w Polsce
pod wzgledem warto$ci aktywéw, oraz mBank SA
— skierowany do mtodego pokolenia, dla ktérego
social media sg interesujgcym i obiecujagcym uzu-
pelnieniem strategii marketingowych dla segmentu
detalicznego.

Przeglad profili bankéw w mediach spotecznos-
ciowych pod katem publikowanych treéci edukacyj-
nych wykazat, iz w pierwszej potowie 2023 roku
motywem przewodnim byto cyberbezpieczenstwo.
Na Facebooku posty o tej tematyce publikowata
wiekszos$¢ bankéw komercyjnych. Na przyktad PKO BP
SA z poczatkiem wakacji zamieScit zdjecie z hastem
w tle: ,Nie wysytaj cyberbezpieczenstwa na urlop”.
Z kolei Santander Bank Polska SA udostepnia posty,
nawigzujac do swojej strony internetowej: ,Nie wierz
w bajki dla dorostych” (Santander, b.d.), w ktorych
przestrzega przed sposobami przestepcéw na uspie-
nie czujnosci klientéw i potencjalnymi mozliwo$ciami
utraty pieniedzy w sieci.

Podsumowanie

Funkcjonowanie bankéw w mediach spotecznos-
ciowych nie jest tatwe. Chociaz s3 w nich obecne od
wielu lat, to zmagajg sie z duzo mniejszym zaintere-
sowaniem uzytkownikéw niz przedsiebiorstwa repre-
zentujace inne branze, szczegoélnie FMCG. Wykazato to
przede wszystkim poréwnanie liczby obserwujacych
profile bankéw i przedsiebiorstw z innych branz.
Zdiagnozowano, iz wynika to z braku wymiernych
korzysci dla uzytkownikow, ktére zachecatyby do roz-
wijania kontaktéw z bankami przy wykorzystaniu tych
platform. Niskie zainteresowanie profilami bankow
w mediach spotecznosciowych jest tez determinowane
specyfika ich ustug. Ponadto Polacy nie postrzegajg
social mediow jako wiodgcych zZrédet informacji
o finansach. W sektorze bankowym skutecznos¢ ser-
wiséw spoteczno$ciowych w osigganiu celéw marke-
tingowych jest mniejsza niz oczekiwatyby tego banki.

Badanie wykazato réwniez zréznicowane zainte-
resowanie profilami bankéw w mediach spotecznos-
ciowych. Po pierwsze, dotyczy ono réznic pomiedzy
bankami komercyjnymi a spo6tdzielczymi. Banki
spoéldzielcze nie powielajag wzorcow stosowanych
przez banki komercyjne, gdyz r6znig sie od nich rea-
lizowanymi modelami biznesowymi, jak tez profilem
klientéw. Po drugie, zdiagnozowano istotne réznice
w segmencie bankéw komercyjnych. Popularnos¢
profilu nie jest zalezna od liczby obstugiwanych
klientéw ani posiadanych aktywoéw. Znaczenie moze
mie¢ struktura wiekowa klientéw, w szczegélnosci
udziat ludzi miodych.

Banki oferujg przestrzen w mediach spotecznos-
ciowych do dyskusji o swoich ustugach, jednak nie
jest ona w petni wykorzystywana. Klienci sg dos$¢
bierni, ograniczajac swoja aktywnos$¢ do przeglada-
nia zamieszczanych tresci oraz ewentualnego tzw.
polubienia. Nalezy podja¢ dziatania w celu zaktywi-
zowania obserwujacych do reakcji na zamieszczane
posty. Dotyczy to zarébwno bankéw komercyjnych, jak
tez spotdzielczych, gdyz mechanicznie przyznawane
polubienia na Facebooku majg mniejsze znaczenie
w ksztaftowaniu wynikéw finansowych bankow
spotdzielczych niz zamieszczanie komentarzy przez
klientéw (Jackowicz i in., 2020, s. 3380).

Przedstawione badanie ma wstepny, rozpoznawczy
charakter, co wynika z wykorzystania do jego prze-
prowadzenia danych wtérnych. Stanowi ono jedno-
cze$nie punkt wyjscia do szerszych badan w zakresie
odbioru oraz oceny dziatanh marketingowych bankow
w mediach spoteczno$ciowych. Powinny one koncen-
trowac sie m.in. wokét kwestii dalszego poszukiwania
przyczyn relatywnie niewielkiego zainteresowania
internautéw profilami bankéw w social mediach,
zidentyfikowania tresci zgodnych z oczekiwaniami
klientow, jak réwniez pozyskania informacji o po-
wodach biernosci tych, ktérzy obserwujg profile.
Badania takie miatyby duzy walor aplikacyjny, gdyz
dostarczylyby bankom danych do praktycznego
zastosowania koncepcji Marketingu 4.0 w zakresie
dziatania i oredownictwa.
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