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Wstep

Przetom wiekow XX i XXI byt okresem gwattownego rozwoju nowych
form gospodarowania, to znaczy szerokiego wykorzystania techniki in-
formacyjno-telekomunikacyjnych (ICT) nie tylko przesyfania informacji
ale tez prowadzenia pelnych operacji biznesowych. Ten nowy sposob pro-
wadzenia operacji gospodarczych nazwano gospodarka elektroniczna.
Zmiany te oczywiscie nie ominely bankow, przeciwnie to banki w ostat-
nich latach przoduja w unowoczes$nianiu proceséw gospodarczych,
rozwijajac nowe, elektroniczne kanaty dostarczania swoich produktéow
i ustug do klientéw nazywane elektroniczng bankowosciag lub w skrocie
e-bankowoscia. ,,Bankowos¢ elektroniczna to forma dziatalnosci banko-
wej polegajaca na zdalnym swiadczeniu klientom ustug bankowych za
posrednictwem elektronicznych kanaléw interaktywnej komunikagji,
prowadzona zazwyczaj w ramach odrebnej oferty” [(Polasik 2012), s. 19].

Sposrod wielu form bankowosci elektronicznej [(Polasik 2012), s. 20],
w bankowosci detalicznej najwazniejsze znaczenia maja bankowos¢ in-
ternetowa' i bankowo$¢ mobilna, okreslana najczesciej jako m-banko-
wos¢. Bankowos¢ elektroniczna daje szereg korzysci zaréwno po stro-
nie bankéw jak i klientéw. Najwazniejsze korzysci po stronie bankow to
pozyskiwanie nowych klientdw, rozszerzanie geograficznego obszaru
dzialania, redukcja kosztéw dziatania, zmniejszenie liczby oddziatow,
podniesienie jakosci ustug. Gléwne korzysci po stronie klientéw to do-
step do ustug bankowych bez ograniczen czasowych i geograficznych,
nizsze koszty obstugi bankowej, podniesienie jakosci ustug, zwieksze-
nie mozliwosci, bezpieczenstwo, tatwa dostepnos¢ dla osob niepetno-
sprawnych [(Georgios Angelakopoulos 2011), s. 300-303].

1 Pojecie bankowosci elektronicznej czesto utozsamiane jest z bankowoscia internetowg, co nie
jest stuszne, bo znacznie pojecie to zaweza.
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Wymienione korzy$ci powoduja, ze banki sg zainteresowane roz-
wojem kanalow elektronicznych, pomimo koniecznosci poniesienia
znacznych kosztéw na starcie. Na rozwoj e-bankowosci ma wpltyw
wiele czynnikdéw wspierajacych (enablers), ale tez jest hamowany przez
liczne bariery (inhibitors). Jednym z tych czynnikéw jest gotowos¢ kon-
sumentow do przyswojenia proponowanych nowych kanatéw banko-
wosci (Hoehle, Scornavacca i Huff 2012). Gotowos$¢ ta wiaze sie z zaufa-
niem klientéw do tej formy ustug, przekonanie ich, Ze jest bezpieczna,
oraz, ze bedzie zachowana ich prywatnos¢ (Shumaila Y. Yousafzai
2003) (Man 2006). Zadaniem bankdéw jest przekonanie klientéw do tej
formy bankowosci.

Obywatele polscy nadal w do$¢ matym stopniu (ok. 27 % dorostych
obywateli) korzystaja z bankowosci internetowej [(OECD 2011), s. 14]
pomimo znaczacego wzrostu liczby kont z dostepem internetowym
oraz operacji prowadzonych za posrednictwem Internetu [(ZPB 2012),
s.7]. Upowszechnienie bankowosci bez wizyty w oddziale jest jed-
nym z gléwnych wyzwan stojacych przed polskimi bankami, chociaz
na pewno niektdrzy klienci pozostang przy tradycyjnej bankowosci
(wedtug Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkows, ktérych wyni-
ki zbiezne sa z analizami McKinsey&Company w przysztosci 20%
polskich klientow bankéw bedzie przeprowadzac operacje wylacznie
w oddziatach bankowych [(Gérka 2006), s. 8].

Rozklad procentowy korzystajacych z bankowosci online w za-
leznosci od wieku uzytkownikéw jest mocno zréznicowany. Wedtug
[(Agora SA 2011), s. 51), najwiecej korzystajg uzytkownicy w wieku 25—
39 lat — ponad 70% (mlodsi z pokolenia X i starsi z pokolenia Y). Mtod-
si przedstawiciele pokolenia Y (20-24 lata) oraz pokolenia Z (15-19 lat)
korzystaja z e-bankowosci w mniejszym stopniu, co jest oczywiste, po-
niewaz nie majq takiej potrzeby, a czesto rowniez mozliwosci.

Nalezy réwniez pamietaé, ze klienci pozyskani do bankowosci
elektronicznej wcale nie musza w niej pozosta¢. Moze zdarzy¢ sie,
ze zaczng od niej odchodzi¢. Przyczyna moze by¢ na przyktad brak
poczucia bezpieczenstwa i prywatnosci przy korzystaniu z elektro-
nicznych kanatéw bankowosci. Wedtug wielu badan bezpieczenstwo
i zaufanie sg podstawowymi warunkami pozostania w e-bankowosci
[(Shumaila Y. Yousafzai 2003), Table 2]. Obserwuje si¢ liczne przypadki
rezygnacji z ustug e-bankowosci osdb, ktore byly celem atakéw socjo-
technicznych, badz stracity poczucie bezpieczenistwa. Ponad polowa
amerykanskich uzytkownikéw kont internetowych deklaruje mozli-
wosc¢ rezygnacji z korzystania z ustug swojego banku juz w przypad-
ku jednorazowego ztamania zabezpieczen [(Dwojak 2006), s. 43].

Celem tego artykutu jest pokazanie potrzeby pozyskania spote-
czenstwa dla bankowosci elektronicznej oraz mozliwosci jakich w tym
zakresie dostarczaja media socjalne oraz urzadzenia tacznosci mo-
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bilnej. Najbardziej otwartymi na nowosci techniczne i organizacyjne
oraz najbardziej aktywnymi w mediach spotecznosciowych sg ludzie
miodzi, w tym najliczniejsza ich grupa nazywana pokoleniem Y, czyli
ludzie urodzeni w latach 1980-2000°. Grupa to w strategii marketingo-
wej bankow stanowi szczegdlnie wazny segment rynku, zaréwno ze
wzgledu na liczebno$¢ (prawie 1/3 ludnosci Polski [(Mikos 2011), s. §]
jak i aktywnos¢ zawodowaq i spoteczna jej cztonkow.

Artykut sktada si¢ z dwoch czesci. W pierwszej przedstawiono role
mediéw socjalnych jako narzedzia marketingu, w drugiej przedsta-
wiono wykorzystanie mediéw socjalnych przez polskie banki w pro-
mocji swych produktow i ustug $wiadczonych droga elektroniczna.

1. Rola Web2.0, w tym portali spolecznosciowych w promo-
cji ustug bankowych

Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych zrewolucjoni-
zowal w ostatnich latach wiele dziedzin Zycia spotecznego i gospo-
darczego, w tym marketingu. Nowym i niezwykle uzytecznym narze-
dziem stala si¢ technologia okreslana jako Web2.0. Dzigki technologii
Web2.0 dotychczasowi odbiorcy uzyskali rowniez mozliwos¢ publiko-
wania wlasnych treéci w Sieci, a wiec zatarla si¢ tradycyjna réznica
miedzy nadawcq i odbiorca. Pojawito si¢ pojecie mediow spoteczno-
Sciowych?, ktdre stalo sie terminem powszechnie uzywanym do opisa-
nia grupy ustug sieci Web, do ktorych zalicza sie blogi, wiki, tagging,
podcasting, RSS oraz portale spotecznosciowe (O'Reilly 2007). Obecnie
portale te staly si¢ waznym, czesto najwazniejszym kanatem komuni-
kacji miedzyludzkiej oraz nowym kanatem marketingu.

1.1. Jak banki moga wykorzystywa¢ nowoczesne narzedzia mar-

ketingu?

Na tle publikacji dotyczacych zagadnienia medidw spoteczno-
$ciowych widoczna jest znikoma liczba opracowan koncentrujaca sie
wykorzystaniu aplikacji Web 2.0 przez instytucje finansowe, a szcze-
golnie banki. Najczesciej sg to raporty pokazujace statystyki korzysta-
nia przez banki z SM (Badania NetTrack, MillwardBrown SMG/KRC,
Badania Mindreader). Problematyka ta jest dopiero we wstepnej fazie
badania naukowego (Kuchciak 2012).

W literaturze pos$wieconej roli mediéw spotecznosciowych mozna
znalez¢ wiele przykladéw wykorzystania ich przez banki. SM pozwala-

2 Charakterystyke pokolenia Y zawiera artykut Anny Schulz pt. ,Pokolenie Y
jako grupa docelowa dziatarh marketingowych”

:  Media spotecznosciowe okreslane sg tez mediami socjalnymi lub skrotem
SM (social media).
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ja przede wszystkim na budowanie interakgji z klientami, prezentowanie
strategii, wizji instytucji, promowanie innowacji, moga by¢ mocnym ele-
mentem brandingu. W przypadku bankéw media socjalne moga nawet
przejmowac role kanatéw dostarczania ustug online [(Browell 2011), s. 16].

Podstawowe zastosowania SM w bankowosci (Cohen 2009):
¢ budowanie wspolnoty

Zadaniem jest budowanie postrzegania banku nie tylko jako po-
waznej instytucji, ale takze jako miejsca przyjaznego, w ktérym moz-
na spotkac ciekawych ludzi. Drogg do takiej zmiany wizerunku marki
moze by¢ budowanie wspdlnoty wokot marki (Zachariasen 2010).
e badanie produktow

Zbieranie opinii uczestnikow portalu spotecznosciowego o propo-
nowanych produktach i ustugach, zbieranie informacji na temat zy-
czen i oczekiwan klientow, kierunkdw usprawniana produktow, do-
skonalenia obstugi®.
e obstuga klienta

Niektdre banki proponuja pewne ustugi za posrednictwem portali
internetowych (Kadys 2012).
e marketing i promocja

Jest to jeden z pierwszych i nadal najwazniejszy kierunek wyko-
rzystania SM przez banki. Wedtug badan Aite Group/EFMA przepro-
wadzonych wséréd kierownictwa instytucji finansowych prawie 90%
wskazalo marketing jako podstawowy obszar zaangazowania mediow
socjalnych w ich organizacjach. Gléwnymi zakresami wykorzystania
SM sa: pozyskiwanie klientéw, budowanie swiadomosci marki, budo-
wanie zwiazku z marka, zarzadzanie reputacja [(ORACLE Financial
Services February 2011), Figure 13 i 14].
e przezroczystos¢

Zagadnienie to nabralo szczegolnego znaczenie w zwiazku z ostat-
nim kryzysem spowodowanym ztym zarzadzaniem bankami. Spowo-
dowat on spadek zaufania do instytucji finansowych. Media socjalne
moga pomdc w budowaniu reputacji przez zwigekszenie jawnosci podej-
mowanych dziatan, przez udostepnienie wigcej praw i mozliwosci oso-
bom indywidualnym oraz zaproszenie ich do rozmowy (Zachariasen
2010). W kontaktach z klientami za posrednictwem mediéw socjalnych
nalezy przestrzegac trzech gtéwnych zasad [(E¢ppemenxo 2012), s. 15]:

» aktualnosdi,

> kompletnosci,

> otwartosci.

Pomimo wielu waznych kliencie ostrzegani sgq przed nowymi za-
grozeniami pojawiajacymi si¢ przy wykorzystaniu mediéw socjalnych.

4 Angazowanie duzej grupy do tworzenia i udoskonalania produktu za posrednictwem ICT okre-
$lane jest jako Crowdsourcing. Wiecej na ten temat w (Alt Florian 2010).
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Przede wszystkim zaleca si¢ duza ostroznos¢, szczegdlnie dla wezesnych
nasladowcow, by strzegli sie przed , btyszczacymi rzeczami” [(Browell
2011), s.16], czyli w przypadku ustug bankowych nadmierne zaufanie
dla wszelkich nowosci. Otwarto$¢ pokolenia Y na nowosci, chec¢ bycia
Jtrendy”, uzytkowania oszatamiajacych nowosci jest w tym przypadku
pewnym zagrozeniem. Zwlaszcza, ze cyberprzestepcy coraz czesciej sie-
gaja po metody z zakresy inzynierii spotecznej (Czarnecki 2011) (Kawik
2013). Ponadto pojawiaja si¢ nowe produkty hakerskie atakujace sieci
spolecznosciowe i platformy mobilne, ktorych uzytkownicy sa mniej
$wiadomi zagrozen (Matwiejczyk 2012) (Stawowski 2012).

1.2. Media socjalne to przede wszystkim informacja...

Zastosowanie mediéw spotecznosciowych w marketingu dato mozli-
wos¢ budowy interakcji pomiedzy uzytkownikami pojedynczymi, a tak-
ze miedzy grupami uzytkownikéw, budowy takich spotecznosci wokot
marki. Konsumenci mogg pozyskiwac informacje nie tylko z oficjalnych
zrédet (informatory, materialy promocyjne, reklama) ale takze od innych
uzytkownikow. Rozszerza to wiedze o marce, buduje zaufanie lub je
zmniejsza, w zaleznosci od przekazywanych tresci [(Levy 2009), s. 123].

W wyniku badan przeprowadzonych przez Deutsche Bank Re-
search stwierdzono, ze w Niemczech wigkszo$¢ nowych produktow
finansowych jest kupowana online lub zakup w tradycyjnej formie
poprzedzany jest przez badania online. Gtéwnie mtodsi klienci (Poko-
lenie Y), ale, co ciekawe, takze starsi, w wieku powyzej 60 lat, rzadko
decyduja si¢ kupi¢ nowy produkt finansowy bez konsultacji w Inter-
necie’ [(Meyer 2010), s.28]. Zatem przedsigbiorstwa finansowe musza
znalez¢ sposoby komunikowania si¢ z klientami online.

Znaczna czes¢ Klientéw duzych niemieckich bankow jest obecna
w SM, w ktdrych poszukuja gléwnie informacji, mniej osobistych kontak-
tow (Meyer 2010). To, ze klienci poszukuja glownie informagji, potwier-
dza wielu badaczy (Meyer 2010) (Golly 2010) (Deutsche Bank Research
Maj 2011) (Ernst & Young 2012). Wedlug (Ernst & Young 2012) ogdlnie
w Swiecie 44% klientéw bankéw poszukuje informacji na temat ustug ban-
kowych za posrednictwem SM (w Polsce, ok. 45%, przy sredniej europejskiej
37%). Badacze stwierdzaja tez niedosyt informagji online na temat ustug ban-
kowych. Model zakupéw ROPO staje sie coraz bardziej powszechny, istnieje
wiec duze zapotrzebowanie na rzeczowe informacje na temat ustug banko-
wych. Wniosek jest oczywisty, banki powinny zdecydowanie bardzie dba¢
o przekazywanie informagji za posrednictwem Sieci w miejscach czesto od-
wiedzanych przez potencjalnych klientéw, czyli w portalach spotecznoscio-

wych.
SM moga odgrywac¢ wazng role w kreowaniu marki i jej réznico-

> Efekt ROPO —(research online, purchase offline) sposdb zakupu polegajacy na wyszukiwaniu w Sieci
informacji o produkcie i zakupie w tradycyjny sposéb. Wiecej na ten temat w (Golly 2010).
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waniu, stajac si¢ podstawowym narzedziem tworzacym CRUSH mar-
ki (Bergh i Behrer 2012). Nalezy zwrdci¢ uwage, ze dzieje sie to przy
znacznym obnizeniu kosztow. Przecietny koszt interakcji z klientem
wynosi srednio 12 USD podczas gdy przy wykorzystaniu aplikacji
Web 2.0 jedynie 0,25 USD [(Kuchciak 2012), s.352].

Nowym narzedziem w budowaniu relacji z klientami jest tzw. So-
cial CRM. Polega to na prowadzeniu dziatan wchodzacych w sktad
zintegrowanego sytemu informatycznego CRM (Customer Relationship
Management) przy wykorzystaniu narzedzi mediéw spotecznoscio-
wych. Celem Social CRM jest rozwiqzanie podstawowego dylematu, jak pro-
wadzi¢ marketing skalowalny w ludzkiej skali ( (Stanislas Magniant 2011)
s.4). Najwieksze banki europejskie korzystaja z rozwiazan Social CRM
lub sa w trakcie ich tworzenia [(Shearman 2011), s.4].

1.3. Aktywnosc¢ polskich bankéw w portalach spolecznosciowych

Analizujac aktywnos¢ polskich przedsigbiorstw w Internecie moz-
na zauwazy¢, ze media socjalne nie sg traktowane jako istotny jej ob-
szar. Wprawdzie w 2011 r. 26% polskich firm posiadato strone z opinia-
mi klient6éw, ale tylko 16% posiadato profile z portalach spotecznoscio-
wych (Fan Page), a wlasny firmowy blog posiadato tylko 6% firm [(Ci-
mochowski 2011), Exhibit 19]. Jednak to si¢ zmienia do$¢ gwattownie.
Banki dostrzegty potencjat drzemigcy w mediach spolecznosciowych,
lecz, jak wykazaty badania, przeprowadzone przez Harvard Business
Review oraz SAS, obecnos¢ marek bankowych w SM jest o 10% nizsza
niz marek innych branz. Wynika to z poczatkowo negatywnych do-
$wiadczen, o czym $wiadczy, ze 57% ankietowanych przedstawicieli
bankéw przyznato, ze wykorzystanie SM bylo nieskuteczne (sposrod
innych branz tylko 43% tak stwierdzito) [(Davis 2011), s.4].

Polskie banki od dawna sg obecne w mediach spoteczno$ciowych.
Pionierami w tym zakresie byty banki, ktore przodowaly w rozwijaniu
ustug w zakresie bankowosci online i obecnie, mobilnej. Poczatkowo byly
to gtéwnie Fan Page bankdw, na ktorych zamieszczano informacje o pro-
duktach i ustugach, materiaty reklamowe a takze odpowiedzi przedsta-
wicieli bankow na liczne pytania, a takze pretensje klientow. Banki zainte-
resowatly sie gldwnie portalami otwartymi, tzn. takimi, do ktérych mozna
wejs¢ bez koniecznosci posiadania konta (Facebook, YouTube, Twitter).
Szczegolnie YouTube okazat sie skuteczny, poniewaz mozna wykorzy-
sta¢ go w aktualnie prowadzonych kampaniach reklamowych z udzialem
0s0b popularnych wsrdd pokolenia Y. Jest to niezwykle skuteczne for-
ma reklamy, bo trafia gléwnie do zainteresowanych i jest znacznie lepiej
przyjmowana. Innymi czesto wykorzystywanymi portalami sa Twitter,

& Spot, Poznaj moc PKO Konta za Zero” z Szymonem Majewskim obejrzato w okresie 3 miesiecy

ponad 100 tys., co moze nie jest imponujaca liczba w stosunku do liczby telewidzéw, jednak
odstoniecia w YT majg inne znaczenie, niz ogladanie ,z przymusu” w programie telewizyjnym.
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Nasza Klasa, Google+, LinkedIn, GoldenLine. Informacje o obecnosci pol-
skich bankéw w portalach spotecznosciowych mozna znalez¢ na oficjal-
nych stronach internetowych bankow oraz w drukowanych materiatach
promocyjnych. PoniZej przestawiono obecnos¢ w portalach spoteczno-
Sciowych 15 polskich bankéw najwyzej sklasyfikowanych w rankingu
Miesiecznika Finansowego BANK (kategoria bankéw konsumenckich)
(Ranking 50 najwigkszych bankow w Polsce 2012 2012). W zestawieniu
uwzgledniono tez dwa banki, ktére dzialaja wylacznie w Internecie,
mBank — oddzial banku BRE Bank, pierwszy polski bank internetowy
oraz Alior Sync — oddziat banku Alior Bank SA.

Tabela 1. Aktywnos$¢ polskich bankéw w portalach spotecznosciowych

Facebook

NK

Youtube

Google+

Blip

Linkedin

Twitter

Inne

Alior Bank SA

X

X

X

X

X

Bank DnB Nord
Polska SA

X

X

X

X

Getin Noble
Bank SA

Nordea Bank
Polska SA

Bank Pocztowy
SA

Blog firmowy

SGB-Bank SA

Bank Pekao SA

PKO Bank
Polski SA

Blog firmowy

ING Bank
Slaski SA

Bank
Millennium SA

Bank Zachodni
WBK SA

Blog firmowy
Bank
Pomystow

Citi Handlowy
SA

BNP Paribas
Bank Polska SA

Kredyt Bank SA

Bank BGZ SA

mBank Polska

XXX X

XX |[X| X

X | X |[X| X

X | X x| x

Alior Sync

X

X

X

Zrédio: opracowanie wiasne (stan na dzie 1.02.2013r.)
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Polskie banki sg obecne prawie we wszystkich najpopularniejszych
w Polsce, jednak po blizszej analizie okazuje si¢, Ze obecnos¢ ta jest
rozna, czesto tylko symboliczna. Ogolnie mozna stwierdzi¢, Ze banki
najbardziej aktywne sa w portalach zagranicznych (Facebook, Youtu-
be, Google+), prawie w ogole nieobecne w polskich (Nasza Klasa, Blipy'.
Najbardziej popularnym portalem jest Facebook. W ponizszej tabeli za-
prezentowano zaangazowanie bankow i poziom ich popularnosci.

Tabela 2. Najbardziej popularne polskie marki bankéw na Facebooku (1.02.2013)

Bank Liczba fanéw :aolzi)élgzs Llf;t;?zf:rz(:w

Bank Zachodni WBK SA 83214 100 50724
Citi Mobile PL 62 961 127 46 689
ING Bank Slaski SA 62 744 128 27 291
mBank Polska 55438 141 27 559
PKO Bank Polski 32952 180 28 958
BNP Paribas Bank Polska 24 639 212 —

Alior Bank 24177 216 —

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Poland Facebook Statistics 2013)
i (Kuchciak 2012), Tablica 2 (1.02.2013)

W rankingu popularnosci marek bankowych na Facebooku polskie
marki zajmuja miejsca poza pierwsza setkq uzyskujac wyniki duzo
nizsze niz czotéwka (ITAU — ponad 4,1 mln, Bradesco —3,1 mln, ICI-
CI Bank — prawie 1,5 mln fanéw) (Poland Facebook Statistics 2013).
Jednak zwigksza sig¢ ich popularnos¢. Najwigksze wzrost (ponad dwu-
krotny) zanotowaty ING Bank Slaski i mBank Polska. Wazna jest nie
tylko liczba tzw. fanéw ale przede wszystkim co si¢ dzieje na fanpa-
ge’ach marek. Analiza zawartosci wskazuje, ze najbardziej aktywne
banki prowadza dialogi z klientami, odpowiadaja na biezaco na ich
pytania, watpliwosci, pretensje. Zamieszczane sg na biezaco informa-
cje na temat produktéw i ustug bankowych. Przedstawione w tabeli
banki najlepiej wypadaja w poszczegolnych rankingach aktywnosci
w FB [(Fanpage Trends, styczen 2013), s. 40].

Drugim pod wzgledem popularnosci wsréd bankéw portalem jest
Youtube. Obecne sg na nim wszystkie rozpatrywane banki z pierwszej 15-
tki. Banki najczesciej zamieszczaja spoty reklamowe znane z innych me-
didw. Szczegdlnym powodzeniem ciesza sie spoty z udziatem znanych
postaci. Do najbardziej popularnych nalezaly spoty Banku DnB Nord

7 Byé moze spowodowane jest to tym, ze duze powodzenie polskich portali oraz stabszy w po-

réwnaniu z zagranicznymi poziom techniczny powoduje, ze sg trudno dostepne dla oséb dys-
ponujacych wolniejszymi taczami.

8 Na 508 sklasyfikowanych instytucji bankowych na swiecie.

°  Wedtug (Kuchciak 2012), Tablica 2.
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Polska SA z udziatem George’a Clooney’a (ponad 4 mIn otwarc), Banku
Zachodniego WBK SA z udziatem Johna Cleese’a i obecnie Chucka Norri-
sa, PKO Banku Polskiego SA z udzialem Szymona Majewskiego. Znacz-
nie mniejszym zainteresowaniem ciesza si¢ spoty informujace o ustugach
i produktach. Poziom obecnosci i okres jest rézny. Do najbardziej zaanga-
zowanych w ten kanat promocyjny nalezg oprocz wyzej wymienionych
takze mBank (3 lata obecnosci, duze zainteresowanie), Alior Bank SA
wraz z Alior Sync, ING Bank Slaski SA (kanat z ponad 170 filmami).

Jednym z mlodszych portali jest Google+ pomyslny jako konkuren-
cja do Facebooka. Wszystkie rozpatrywane banki sa w nim obecne ale,
podobnie jak w przypadku FB i YT, aktywnos¢ ich jest zréznicowana.
Najbardziej aktywne sa Bank Pekao SA (prowadzi blog), PKO Bank
Polski SA, ING Bank Slqski SA, Bank Zachodni WBK SA i Citi Han-
dlowy SA udostepniaja aplikacje na urzadzenia mobilne, BNP Paribas
Bank Polska SA, Kredyt Bank SA, Bank BGZ SA. Najbardziej aktyw-
nym jest konto mBanku, na ktéry prowadzone sg dyskusje.

Obecnos¢ marek bankowych na pozostalych portalach jest nie-
wielka. Szczegolnie moze dziwi¢ brak bankéw w portalach polskich
(Nasza Klasa, Blip). By¢ moze spowodowane jest to mniejsza dostepno-
Scig tych portali. Dziwna jest tez staba obecnos¢ bankéw na LinkedIn.
Jest to miedzynarodowy serwis spotecznosciowy dostepny réwniez
w Polsce, przeznaczony dla ludzi zainteresowanych swoja kariera,
praca, edukacja i innymi umiejetnosciami. W Polsce ma prawie 600
tys. uczestnikow, co stanowi 1,5% populacji (najbardziej popularny jest
w USA — prawie %4 Amerykandw jest w nim obecna) (LinkedIn Stati-
stics BETA 2013). Jednak sa to ludzie, ktérzy wybrali ten portal glownie
ze wzgledow zawodowych lub biznesowych, wiec ich zainteresowanie
markami jest oczywiscie duzo wigksze. Wigkszos¢ polskich bankéw
jest w nim obecna, jednak obecnos¢ ta jest raczej symboliczna.

Dla poréwnania w ponizszej tabeli przedstawiono zaangazowanie
w SM trzech najwigkszych bankéw europejskich (wedtug rankingu z:
[(Erkki Liikanen 2011), Table 3.4.1]:

Tabela 3. Aktywnos$¢ w portalach spotecznosciowych najwiekszych bankow
europejskich

Bank

Obecno$¢ w Facebooku

Obecnos$¢ w Linkedin

Deutsche Bank

23 869 fandw, 219. miejsce

40 tys. prac., 120 tys. obserwu-
jacych

brak notowan w socialbakers.co-

75 tys. prac., 215 tys. obserwu-

HSBC (Anglia) m,w FB kilka fanpages dla HSBC | jacych
BNP Paribas Bank 24 642 fandw, 212. miejsce | 32 tys. prac., 75 tys. obserwu-
BNP Paribas NET 229 105 fan6w, 38. miejsce | jacych

Zrédto: opracowanie wtasne (stan na dzier 1.02.2013 r.)
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Europejskie banki bardziej doceniaja LinkedIn, jako portal zawodo-
wy niz Facebook — portal dla wszystkich.

Podejmowane sa préby wykorzystania portali spotecznoscio-
wych jako nowoczesnych kanatéow dostarczania ustug. Klienci ban-
ku Alior Sync maja mozliwos¢ wykonywania przelewéw przy uzy-
ciu wilasnego profilu na Facebooku (Kadys 2012). Z poczatkiem
2013 podobng ustuge zamierza uruchomi¢ mBank, ikona polskiej ban-
kowosci internetowej. Pomimo wielu obaw w zakresie bezpieczenistwa
tego typu transakcji kierunek ten jest pomyslnie rozwijany. Citibank
pyta sie swoich klientow, czy chcieliby mie¢ pelny dostep do konta
bez wychodzenia z Facebooka. Taka aplikacje testuje juz australijski
Commonwealth Bank. Indyjski ICICI dat swoim klientom mozliwo$¢
sprawdzenia stanu oszczednosci i zamdéwienia czekow (Kadys 2012).

Niektdre polskie banki podejmuja inne dziatania zmierzajace do
stworzenia wilasnych kanatéw komunikacji opartych na technologii
Web2.0. Szczegolng aktywnos¢ w tym zakresie wykazuje PKO Bank
Polski SA, ktéry prowadzi wiasny blog (Modrzejewski 2012), ponadto
prowadzi akcje wsrod mlodziezy polegajace na sponsorowaniu przed-
siewzigé takich jak olimpiady (np. Wiedzy o Polsce i Swiecie Wsp6t-
czesnym), konkursy (np. 100 lat Teatru Polskiego). Natomiast Bank
Zachodni WBK SA prowadzi wlasna blogosfere, a w niej tzw. Bank
Pomystow''. Wiasny blog posiada rowniez Bank Pocztowy SA™. By¢
moze wlasne portale bankowe stanowia probe wykorzystania metody
crowdsourcingu do tworzenia nowych i ulepszania istniejacych pro-
duktéw bankowych.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze obecnos¢ polskich bankéw
w portalach spotecznosciowych jest nadal niewielka, wrecz symbolicz-
na. Z wymienionych wyzej funkcji portali (Cohen 2009), realizowana
jest w zasadzie tylko funkcja marketingu i promocji oraz tworzone sg
podstawy wykorzystania SM jako kolejnego kanatu ustug bankowych
(ptatnosci za posrednictwem Facebooka bankéw mBank i Alior Sync,
(Kadys 2012)). Préby tworzenia spotecznosci wokot marki nadal rzad-
kie i malo przekonujace. Brak tez wyraznych dziatan zmierzajacych
do wykorzystania crowdsourcingu do tworzenia nowych produktow
i ulepszania istniejacych. Szanse na lepsza komunikacje lokalnych od-
dziatéw bankéw z klientami moga dac lokalne portale spotecznoscio-
we, ktore obecnie pojawity sie w USA. Przyktadem moze by¢ Nextdo-
or, w ktérym spotykaja sie sgsiedzi z ulicy i wymieniaja informacje
na rézne istotne dla mieszkancow tematy (Borgul 2012).

10 Dzieki temu niewielki Alior Sync stat sie znany w $wiecie i zdobyt tytut najnowocze-
$niejszego banku na swiecie (Kadys 2012).

1 https://bankpomyslow.bzwbk.pl/i/5571-bzwbk24-mobile-dla-windows-phone

2 http://www.pocztowy.pl/blog/

13 http://www.nextdoor.com
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Podsumowanie

Pokolenie Y jednym z najwazniejszych segmentéw rynku w zakresie
ustug z wykorzystaniem najnowoczesniejszych technologii. Pena akcepta-
cja e-bankowosci przez Y-kéw spowoduje znaczne upowszechnienie ustug
bankowych drogg elektroniczna, gdyz pokolenie to w najblizszej przyszto-
$ci bedzie przejmowac funkcje kierownicze w spoteczenstwie polskim i be-
dzie wyznaczac kierunki rozwoju spoltecznego i gospodarczego.

Portale spotecznosciowe staja jednym z najwazniejszych kanatow mar-
ketingu, a nawet dostarczania produktéw i ustug bankowych. Banki pol-
skie jeszcze stabo korzystajg z mozliwosci mediow socjalnych. Obecnos¢
bankéw w portalach spotecznosciowych jest niewielka, czesto sa to przy-
padkowe wpisy, nie zawsze pozytywnie swiadczace o danym banku.

Nadal banki niedostatecznie korzystaja z mediow spotecznoscio-
wych w zakresie budowy wspodlnoty wokoét marki, badania produk-
tow, zwiekszania zaufania poprzez wieksza przezroczystos¢ dziatania.

Nie wszystkie banki majg w budzecie zaplanowane wydatki na bu-
dowanie wizerunku w SM oraz pracownikow wyspecjalizowanych
i odpowiedzialnych za wspotprace z SM. Konieczne jest wydzielenie
budzetu na wspotprace z mediami spotecznosciowymi.

Analiza zachodzacych zmian na rynku ptatnosci wskazuje jedno-
znacznie, ze platnosci mobilne, a takze inne ustugi bankowosci mobil-
nej sa coraz chetniej akceptowane przez klientéw, szczegoélnie mtodych
(Ztoch 2013) (NBS 2013). Ten kierunek rozwoju ustlug ma ogromna
przyszios¢. Polskie banki dostrzegaja szanse jakie sa z nim zwigzane.
Jednak ograniczaja go dos¢ liczne bariery oraz koniecznos$¢ znacznych
inwestycji w rozwdj nowoczesnych technologii w warunkach wysokiej
niepewnosci, ktory standard stanie si¢ dominujagcym na rynku.
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CHALLENGES FOR POLISH BANKS: TO GAIN GEN Y TO THE E-BANKING

Keywords: electronic banking, generation Y, social media, social marketing,
the adoption of e-banking

Summary

In the last decade there has been considerable development of
electronic banking channels. Despite the spread of the e-banking
services number of people in Poland using this form is still low
in comparison to Europe or the world, even among the young
people. This paper aims to show the ability to gain the young
people of Generation Y to the e-banking by using tools offered
by social media and mobile communication devices. The paper
contains a description of the points/characteristics of Y Generation,
important from a marketing perspective, a discuss the current
level of use of the Internet by the Polish society and an analysis of
the involvement of Polish banks in social networks.

The paper shows that Polish banks do not take full advantage of social
media in the expansion of electronic banking channels and shows
that there are great opportunities in this area. Whereas Polish banks
are among the leaders in the region in the development of mobile
banking channel, although they are still at the beginning of the road.



