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DZIALANIA BANKOW DETALICZNYCH PODEJMOWANE
W SOCIAL MEDIA

Streszczenie. Bankowos$¢ detaliczna ma staby potencjat w gospodarce
doswiadczen, czego jednym z przejawdw jest raczej niska popularnos¢ profili bankoéw
w serwisach spoteczno$ciowych. Da si¢ jednak wyr6zni¢ pewne strategie oraz
innowacje w tym zakresie, nawet w tym zachowawczym sektorze. Wigkszo$¢ bankoéw
zorientowana jest na sprzedaz ofert promocyjnych, jednak z ciekawo$cig obserwu-
jemy spora popularno$¢ profili ukierunkowanych na zabawe oraz profili reklama-
cyjnych. Poza tym artykut pokazuje marginalne na razie innowacje bankow w zakresie
uspoteczniania serwiséw transakcyjnych, metod ptatnosci, zakladania dedykowanych
serwisoOw etc.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, bankowos¢ detaliczna

RETAIL BANKS’ ACTIVITIES IN SOCIAL MEDIA

Summary. Low popularity of retail banks in social media is an indicator of their
low potential in the experience economy. It is however possible to distinguish several
strategies and innovations undertaken even in this conservative sector. Mostly banks
tend to be oriented towards sales of promotional offers, but it is also possible to detect
“fun oriented” profiles (of highest popularity) and also customer service. There are
also emerging innovations such as socialization of transaction systems, methods of
payments, dedicated crowdsourcing platforms etc.
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1. Wstep

Banki jako sektor maja stabe wyniki ogladalnosci na Facebooku — globalnie najwicksze
jak Bank of America czy Citi maja ogladalno$¢ na poziomie najwickszego polskiego profilu
typu Kwejk.pl, czyli rzedu 1-2 milionéw. Obecnos¢ w sieciach spotecznosciowych jest
w przypadku bankow nowym trendem, dziedzing, ktora si¢ rozwija. Pytaniem, jakie nalezy
zadaé, jest forma, jaka powinno przybra¢ zaangazowanie instytucji finansowych, ktére buduja
wizerunek opierajagc si¢ na takich wartos$ciach, jak zaufanie, uczciwos$¢ czy stabilnosc.
Bank moze budowa¢ w tych serwisach wizerunek firmy innowacyjnej, bliskiej klientowi,
profesjonalnej czy godnej zaufania. Polskie banki sg juz obecne na Youtube, gdzie z reguty
zamieszczaja reklamy, na Facebooku, rzadziej tez prowadza blogi firmowe, korzystaja
z mikroblogdéw 1 zamieszczaja wpisy na forach internetowych az po wbudowanie we wtasng
strong www 1 serwis transakcyjny elementow spotecznosciowych.

Warto na poczatku zauwazy¢, iz obecno$¢ w sieciach spoteczno$ciowych nie musi by¢
zorientowana wylacznie na budowe¢ wizerunku, moze chodzi¢ o informacje, promocje
produktéw, zaangazowanie klienta, dialog z nim, wykorzystanie serwiséw jako platformy
crowdsourcingowej', czy miejsca, gdzie klienci pomagaja sobie nawzajem rozwiazywaé
problemy. Sprobuje wiec przyblizy¢ aktywno$ci podejmowane przez banki w tych serwisach

w kategoriach nowej jakosci do§wiadczen.

2. Obecnos¢ polskich bankow na Facebooku

Klienci amerykanscy pytani o swoje oczekiwania wzgledem kontaktéw z dostawca ustug
finansowych (42% z nich byla zainteresowana taka mozliwo$cia) wymieniali kolejno?: $wieze
informacje o promocjach, obsluge, mozliwos¢ przegladania opinii innych klientow,
otrzymywanie porad finansowych, otrzymywanie spersonalizowanych ofert lub bycie
nagradzanym za promowanie marki swojego dostawcy. Krokiem, na ktéry zdecydowala si¢
wickszos¢ bankow polskich, jest Facebook. Dane 2z aplikacji monitorujacej
www.napoleoncat.com za marzec 2014 wskazuja, iz profile bankowe ciesza si¢ spora
popularnoécia na Facebooku. Najwiecej fanéw maja profile BGZ (191 tys.), BZ WBK
(155 tys.) oraz mBanku (133 tys.), ING (120 tys.). Uwage przykuwa tez posiadajacy dwa
profile Alior Bank (razem ok. 84 tys.). Kolejne miejsca w pierwszej 10 przypadly Saxo

! Wspolpraca z otwartg grupg internautdéw (ang. ttumem) w projektowaniu oferty produktowej, innowaci,
proceséw, obshugi banku.

2 Social Banking. The Social Networking Imperative for Retail Banks, 2012, Accenture, www.accenture.com/
SiteCollectionDocuments/PDF/Accenture-Social-Banking-Retail. pdf.
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Bankowi, Idea Bankowi, Citi Mobile i PKO BP. Banki z reguty prowadza na tych profilach
promocj¢ produktéw, przesylaja informacje o awariach systemoéw transakcyjnych,
konkursach, a czasem tez walcza o pozycje w Edgeranku®, przesylajac typowe posty
stymulujace komentowanie i ,,lajki.”

Rzuca sie w oczy sukces kreatywnej kampanii Baski z BGZ. Jest ona sukcesem
podobnym do tego, ktory udato si¢ osiggna¢ kampanii Serce i Rozum i stynnego memu —
»kota, ktory paczy”, ktora przez pewien czas byla najwigkszym profilem Facebookowym.
Kampanie te opieraja si¢ na przezyciowym elemencie, jakim jest ,,maskotka”, ktéra zyskuje
rzesze fandw na platformach, takich jak Facebook czy Kwejk. Warto$ci marki czy promocja
produktow odbywa si¢ z wykorzystaniem zabawnego, uroczego, ,,przymilnego” zwierzaka —
,baski” — wiewiorki, czyli typowy polski zwierzak. Sktania to do przypuszczenia, iz BGZ
chce poprawi¢ wizerunek wsrod miodziezy. Interesujace wydaje si¢ w tym kontekscie
szerokie wykorzystanie prawdziwych maskotek przez banki amerykanskie — zwykle
wykorzystywane sg one podczas réznego rodzaju imprez i eventéw, w ktorych banki te biorg

udziat.*

2.1. Orientacja profili na zabawe

Jeden z najbardziej znanych serwisow dostarczajacych statystyki na temat social media
Social Bakers wskazuje na najbardziej znane marki finansowe na Facebooku’. Sposréd
bankow globalnie konkurencyjne w bankowos$ci sa dwa banki brazylijskie Itau 1 Bradesco,
oraz Capital One, ktorych tres¢ jest skierowana do mtodych uzytkownikow 1 obfituje w tres¢
pozafinansowa — dobra zabawa, wydarzenia, Zarty, sport oraz wpisy poprawiajace wynik
w Edgeranku®. Progressive Insurance, ktore chcialo sie postuzy¢ czyms$ na ksztalt maskotki

Progresywnej agentki ubezpieczeniowej Flo, zamieszcza tresci zupelnie oderwane od

3 Edgerank — algorytm Facebooka, ktory ustala, jakie wiadomos$ci pojawiaja sie na profilu kazdego uzytkownika,
decydujacy o popularnosci wpisu na profilach znajomych czy fanow. Kluczowym elementem algorytmu jest
przyznawanie zwigkszonej widocznos$ci na profilach innych za otrzymane komentarze czy ,lajki”, stad firmy
walczace o widoczno$¢ zamieszczajg pytania, czesto proste i otwarte, rzadko wnoszace wiele tresci. Znana mi
firma prowadzaca na zlecenie taki profil dla producenta farb najwicksza popularno$¢ uzyskata pytaniem ,,jaki
jest Twdj ulubiony kolor?”

425 Bank Mascots, The Financial Brand, 21.06.2010, https://thefinancialbrand.com/12235/bank-mascots.

> Wyszukiwarka Social Bakers, www.socialbakers.com/all-social-media-stats/facebook/tag/finance.

® Facebook bowiem selekcjonuje wpisy, ktore pojawiajg sie na Tablicy kazdego uzytkownika kierujgc sie
przesztymi wpisami danego profilu — iloécig lajkéw i komentarzy, ktére mial on w przesztosci. Prowadzi to do
sytuacji, kiedy profile zawierajace sporo tresci typu ,,Teraz odpowiedz na pytanie” lub ,,Dokoncz zdanie”,
(np.”Jaki jest Twodj ulubiony kolor?”), ktore prowadza wiele osob do automatycznego zamieszczenia
komentarza, zyskuja popularnosc.
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tematyki finansowej’. Trudno stwierdzi¢, czy profil tej wielkosci mozna stworzyé od zera,
jednak warto mie¢ na uwadze, iz jest to jedna z mozliwosci.

Sa wigc marki, ktore posiadajg profile spozycjonowane na czysta socjalizacje. W Polsce
kampania Serce i Rozum na Facebooku byta najwickszym sukcesem Orange — profil byt
przez jaki$ czas w pierwszej piatce najwiekszych profili. Poza humorem zajmowat si¢ jednak
tez promocja ustug firmy. Jaki$ czas temu prowadzitam badania na temat profili dla matek na
Facebooku 1 z zasady mialy one form¢ poradnika, ktory czasem nie zawieral nawet nazwy
marki. Czy optaca si¢ tego typu profil, ktory bedzie mogt liczy¢ na miliony fandéw bez
odniesien do tresci finansowej? Jest on spozycjonowany bardzo dobrze w konteks$cie
sposobow spedzania czasu przez uzytkownika Facebooka, zwlaszcza tego mtodszego, ktory
interesuje si¢ humorem, rozrywka. Profil taki moze by¢ bezpiecznie pod opieka agencji
kreatywnej, gdyz z dziatalno$cia banku ma malo wspdlnego. Moze nawet lepiej, zeby
pomystéw na wpisy dostarczat komik lub kabaret, zwazywszy na to, iz Polacy z reguly
dobrze reaguja na humor.

Tabela 1
O co chodzi w konwersacji na Facebooku?

Mitodziez na Facebooku organizuje sic wokoét stron, na ktoérych jest ,,dobra zabawa”, czy ,fun”. Memy?®
internetowe rozprzestrzeniajg si¢ w tej grupie bardzo szybko, dowcipy, zarty, tancuszki, $mieszne zdanka,
pranks’, teksty (niestety jest w tym sporo wulgaryzmoéw i treSci w ogodle niecenzuralnych). Stad bardzo
popularne profile to te zajmujace si¢ produkcja tego typu meméw Kwejk.pl, Lu.bie.to, Komixxy,
Mistrzowie.org, Besty.pl.

13-17-latki to dominujaca grupa kilku rodzajow stron. ,.Lajkuja” swoje ulubione marki, filmy i programy
telewizyjne (MTV, VIVA, 4funtv, Nickelodeon, Cookie Monster, Krdl Julian, Pingwiny z Madagaskaru,
McDonalds, Big Milk, Tymbark, Kinder niespodzianka, M&Ms, ,,Niemozliwe staje si¢ mozliwe” Coca-coli
Zero, Bravo Polska, Gadu-Gadu). Jest ich sporo na profilach gwiazd dziecigcych, przyktadowo gwiazd
Disneya.

Czg$ciej niz inni graja w gry internetowe i wykorzystuja aplikacje. Moze formy gamifikacji bytyby
interesujace dla zaangazowania tego segmentu we wspolng zabawe na Facebooku.

Wielu z nich tez zapisuje si¢ do profili, ktére sa jakim§ $miesznym hasetkiem typu: brunetki sa fajne,
hahahahaha..., nie chce wracaé¢ do szkoty, trudne sprawy to nie serial to styl zycia, kiedy tapiac za kieszen nie
czuje telefonu, wpadam w panike, uwielbiam spaé, Zacny suchar milordzie.

Zrodto: Badania whasne z 2011 .

Profil polskiego nastolatka na Facebooku jest charakterystyczny. Pojawia si¢ pytanie o to,
jak zaistnie¢ w takiej populacji? Czy bank moze sobie pozwoli¢ na nieformalny przekaz?

Jak wples¢ w to tre$é prowadzaca do generowania leadow!® i czy w ogéle Facebook powinien

7 Sieci kin sg duzo bardziej restrykcyjne. Doglebne przeszukanie sieci kin amerykanskich, polskich i indyjskich
na Facebooku nie doprowadzity mnie do ani jednego profilu zajmujacego si¢ czym$ poza promocjg repertuaru.

8 Mem internetowy — porcja informacji rozprzestrzeniajaca si¢ w sieciach spoleczno$ciowych, przyktadowo,
$mieszne filmiki obrazujace kota o hasle przewodnim ,,co ja pacze?”

9 Prank (ang. practical joke) — zart zrobiony z kogo$, czgsto w formie filmiku video, np. z ukryta kamera.

10 Sprzedazy.
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by¢ na to ukierunkowany? Takze amerykanski ING Direct stosuje bezposrednie,
miodziezowe podejscie, ktore wydaje si¢ o tyle zasadne, ze milodziez wykorzystuje
Facebooka gléwnie celem socjalizacji, zabawy 1 wyglupow. Prym wiodg stronki ze
$miesznymi memami czy profile, takie jak Kwejk, Serce i Rozum. Polacy wydaja si¢ dobrze
reagowa¢ na komunikacje marketingowa zwigzang z humorem. ING, nie wychodzac poza
tematyke finansowa, udziela dowcipnych porad o tym, jak pokona¢ strach przed pienigdzmi,
ubarwione zdj¢ciami potworéw Halloweenowych. Wells Fargo przesyta newsy na temat
Cirque du Soleil, natomiast Chase prowadzi akcje charytatywne. BGZ juz w 2012 prébowat
strategii przezyciowej na Facebooku, angazujac fanéw w kibicowanie Justynie Kowalczyk.
Polbank natomiast zatozyl wowczas serwis dla fanow jazdy na rowerze. Udalo im si¢
pozyska¢ wiecej fanéw niz innym markom zorientowanym na sensu stricte promocje.

Czy relacja z bankiem mogtaby ewoluowaé w strong jakiej$ formy relacji miedzyludzkiej
w serwisie spotecznosciowym? Czy bank powinien by¢ opiekunem klienta, doradca czy
raczej przyjacielem? Mozna si¢ tu odnies¢ do wypowiedzi R. Bhargavy, ktory mowi
o przepasci dzielacej prawdziwe, autentyczne konwersacje ze sztuczno$cig przekazu
menedzerow. Unaocznia to konieczno$¢ zrozumienia, jakiego rodzaju socjalizacji miejscem
jest Facebook przy tworzeniu zasad komunikacji. Na profilach polskich bankow
marketingowcy nie wychodzg poza promocyjny zargon. Jesli chodzi o dopasowanie profili do
potrzeb klienta i tworzenie dla niego wartosci, to w zasadzie przebija si¢ na Facebooku
pewnego rodzaju nuda 1 jednostronna komunikacja. Jednym z trendow przewidzianych przez
R. Bhargave byla ,,humanizacja” korporacji w mediach spoteczno$ciowych — marki miaty
wykazywac si¢ zwigkszonym humanizmem, zachgcajac pracownikow do reprezentowania ich
w sieci, spedzania czasu rozwigzujac problemy klienta w sieci.

Za najlepsza praktyke w czotdéwce bankowosci amerykanskiej w mediach spoleczno-
sciowych uznalabym USAA. Bank ten umiejetnie buduje wizerunek ,,znajomego”
dialogujacego ze swoim fanklubem. Bank przemyca promocj¢ produktow, doradzajac
klientom, jak rozwiazywaé zyciowe problemy, przesyla zdjecia, laurki, relacje ze spotkan
z klientami, podaje numer infolinii, ktérg udostepnia w czasie sztormu. Rzuca si¢ w oczy
zdolno$¢ nawigzywania wiezi, budowy prawdziwej konwersacji. Cecha, jaka da si¢ dostrzec
w komunikacji USAA, jest serdecznos$¢ przekazu, ktora jest o tyle istotna, ze klienci
zglaszajacy problemy moga by¢ zdenerwowani albo zaniepokojeni. Podzigkowania za

interakcje, to najczesciej pojawiajaca si¢ wiadomos¢ w relacjach USAA z klientami.

2.2. Serwisy spolecznosciowe jako platforma obshugi klienta

Osobnego omowienia wymaga kwestia obshugi klienta przez Facebook. Rewolucja

social media sprawita bowiem, iz obstuga, zwtaszcza w przypadku bankow, stala si¢ kanalem
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komunikacji marketingowej. Moze to wymagac integracji z marketingiem lub zadbania o to,
aby w obstludze klienta pojawily si¢ wymagane zasoby. W Polsce wedhug danych serwisu
Bankier.pl klienci najczesciej (56%) zamieszczali na profilach bankéw skargi 1 reklamacje,
wpisy negatywne na temat bankéw'!. Sklania to do wniosku, Ze banki powinny podjaé ten
temat 1 wprowadzi¢ element obstugi klienta. W zasadzie, jesli taki jest profil polskiego
klienta, warto bytoby pomysle¢ o innowacyjnych rozwigzaniach w tej sytuacji, zwlaszcza
ze sporo z 5% pozytywnych komentarzy to klienci ,,odzyskani” — zadowoleni po pozytywnym
1 szybkim rozpatrzeniu ich reklamacji.

Moze przyktadowo powotla¢ osobe z departamentu reklamacji lub call center do roli
rzecznika praw klienta lub wirtualnego asystenta. Skuteczno$¢ banku wymaga tutaj jak
najsprawniejszej 1 najszybszej odpowiedzi uzytkownikowi na pytanie. Wedlug raportu
,Social media is so trendy'®” banki coraz lepiej i coraz szybciej reaguja na skargi klientow na
Facebooku — obecnie mediana to ponad 2 godziny. Wzrasta tez liczba postow, na ktore banki
odpowiedziaty w ogdle — obecnie to 67%.

Bankiem, ktory ma $wiadomos$¢ tego trendu, jest przyktadowo $wiatowy lider budowy
doswiadczen i polityki troski o klienta USAA. Na Twitterze oprocz oficjalnego profilu
zatozyli takze bardzo proaktywny kanat @USAA help, ktory ma sluzy¢ obstudze klienta.
F. Reichheld piszac o USAA, ktadl nacisk na to, 1z zatrudniajgc pracownikow obstugi wola
pracownikow z doswiadczeniem w detalu niz takich, ktorzy pracowali wczesniej w call center
ze wzgledu na to, iz mieli oni lepsze podejscie do klienta. Cechy pracownika obstugujacego
klientow w serwisach spolecznosciowych, gdzie czgsto chodzi o zazalenia, takie jak
osobowos$¢ 1 utozsamienie z wartosciami marki, zyczliwos¢ 1 umiejetno$¢ wykazania si¢
troska o klienta moga by¢ wazniejsze niz wiedza na temat produktow.

Innym przyktadem jest strona zatozona przez TD Bank'’ kolejnego lidera budowy
doswiadczen, zwlaszcza w wymiarze emocjonalnym, na ktoérej mozna porozmawiaé
z ekspertem ds. finansow. Podejscie do klienta jest nieco szersze niz w przypadku call center,
mimo iz zdarzaja si¢ tez pytania proste i reklamacje. Doradcy bankowi udzielaja porad
dotyczacych finanséw osobistych 1 rozwigzujg problemy wykraczajace poza $cisle rozumiang
sprzedaz produktow. Jak mantra powtarzana przez teoretykow ds. dos§wiadczenia powraca
fraza, ze orientacja na klienta przejawia si¢ przede wszystkim na orientacji na jego cele, a nie

na sprzedaz produktow.

! Klienci vs bank na Facebooku. Kto wygrywa? Bankier.pl, 13.02.2014, www.bankier.pl/wiadomosc/Klienci-
vs-bank-na-Facebooku-Kto-wygrywa-INFOGRAFIKA-3059748.html.

12 Social media is so trendy — czy za rok rowniez tak bedzie? Raport Online Marketing Polska, 2013,
www.sotrender.com/file/download/raport-kongres-online-marketing-polska.pdf.

13 Serwis TD Helps, www.td.com/to-our-customers/tdhelps.
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Osobnego oméwienia wymaga kwestia efektu Wow!!* wywolanego przez pracownikow.
Obecno$¢ w sieciach spoteczno$ciowych stanowi kolejny kanatl, w ktorym klient komunikuje
si¢ z pracownikami firmy. Moze chodzi¢ o konkursy, rozwigzywanie problemoéw klienta.
Istotne wydaje si¢ nadanie pracownikom obstugujacym t¢ sie¢ wystarczajacych kompetencji
oraz budzetu, ktérym mogliby zarzadza¢. Pozwoli to na eksperymentowanie. Przyktadowo,
jedna z restauracji w odpowiedzi na zwycigstwo narodowego zawodnika w turnieju
golfowym przyznata fanom na Facebooku 5 kuponow na znizkowe danie. Szefostwo
nastepnego dnia wyrazilo niezadowolenie, ze nie rozdano ich wigcej. Efekt Wow! moze tez
by¢ elementem kanatu obstugi klienta. Wprawienie klienta w zachwyt przez zrobienie czego$
na jego rzecz, maty podarunek towarzyszacy rozwigzaniu jego problemu moze obréci¢ si¢
w pozytywny komentarz.

Poza budowa szczerego dialogu z klientem rézne banki starajg si¢ czasem integrowaé
Facebooka z wlasnym systemem transakcyjnym. Unia kredytowa Vantage pozwala
sprawdzi¢ status na Facebooku ze strony gléwnej systemu oraz sprawdzi¢ stan konta
1 dokona¢ przelewu przez aplikacje TweetMyMoney. Takze Alior Sync stworzyt mozliwosé
przekazywania przelewoéw na mate kwoty znajomym na Facebooku. O krok dalej posunat si¢
ICICI bank z Indii, ktory stwarza mozliwo$¢ wgladu w stan srodkow na koncie czy oferty
specjalne. ASB z Nowej Zelandii umozliwia z kolei przeprowadzenie rozmowy z wirtualnym
asystentem przez Facebook. Fidor bank z kolei stworzyl platform¢ umozliwiajaca pozyczanie

pieniedzy miedzy klientami banku.

3. Uspolecznienie serwisow internetowych

Banki myslace o stworzeniu czego$ na ksztalt klubu fanéw marki moga sprobowac tez
uspoleczni¢ wlasne serwisy internetowe. Przeglad dziatan bankow pod katem strategii
w social media, jakiego udalo mi si¢ dokona¢, wskazuje, ze poza zaktadaniem profili
w najpopularniejszych serwisach, takich jak Facebook czy Youtube, banki tez polskie czesto
tworzag wlasne serwisy, w ktérych Kklienci proponuja innowacje produktowe czy
doswiadczalne, ktore chcieliby otrzymaé¢ od swojego banku. Propozycje taka rozwinegla
francuska Credit Mutuel juz w 2007 roku. Serwis tego typu posiadaja tez miedzy innymi
La Caixa, BZ WBK oraz mBank.

Firmy powinny korzysta¢ z tego, ze maja w ten sposob dostep do najaktywniejszych

klientow — fanow swojej marki i powinny dziata¢ nie tylko na rzecz promocji swojej oferty,

14 Efekt Wow! — okrzyk zachwytu klienta, w sytuacji gdy pracownikowi firmy uda si¢ przekroczyé jego
oczekiwania; przykladem moze by¢ maly prezent lub przystuga wykraczajaca poza obowigzki pracownika
celem zaspokojenia potrzeb klienta.
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ale takze umacniaé¢ relacje ze spolecznoscia swojego fanklubu. Skoro bankowos$¢
spotecznosciowa dopiero si¢ rozwija, w analizie strategicznej dla rozwoju obecnosci
w serwisach spotecznosciowych mozna by wykorzysta¢ do§wiadczenia budowy klubu fanow
marki firm, takich jak Harley-Davidson czy firmy produkujace ekskluzywne samochody,
lub kluby marketingowe w bankowos$ci prywatne;.

Banki nie musza jednak uczy¢ si¢ zaktadania kluboéw, gdyz inicjatywy tego typu staty si¢
popularne jaki§ czas temu w bankowosci na fali wzrostu zainteresowania programami
lojalno$ciowymi i bankowoscia relacyjng'®. Bankier.pl opisuje rodzaje klubow, ktore
pozwalaly na uzyskiwanie szczegdlnych korzysci po speklnieniu okreslonych warunkow,
w tym przypadku po zostaniu fanem marki na Facebooku lub zalozeniu profilu w serwisie
internetowym banku. Do korzysci nalezaly mozliwosci zindywidualizowanej porady
finansowej, zakupy limitowanych edycji produktow, organizacja czasu wolnego, pokazow
czy prelekcji, przyjec, znizki, upominki, a nawet rezerwacja luksusowych sal klubowych.
Skoro gospodarka przezy¢ stanowi w pewnym sensie oferte luksusu dla grupy s$rednio-
zamoznych klientdow, mozna by przemysle¢ wersje klubu, jaki organizowano z reguly dla
klientow bankowosci prywatne;.

Wsrod polskich bankéw najbardziej uspoleczniona wydaje si¢ strona mBanku — zawiera
ona sporo funkcjonalnosci spolecznosciowych, takich jak forum, blog firmowy, sekcja na
pomysty klientow oraz profile pracownikow banku, z ktérymi mozna si¢ zapoznac i liczy¢ na
to, ze pomoga w rozwigzaniu problemu. mBankowi udato si¢ stworzy¢ wokot tego serwisu
klub fanéw marki, ktérzy nie tylko majg dostep do forow, w tym specjalnego poswieconego
innowacjom, ktorych pragneliby od swojego banku, ale tez forum dyskusyjne, mozliwos¢
wymienienia opinii z pracownikiem, blog o osiggni¢ciach banku. Spotecznos¢ ta co jakis czas
udaje si¢ na wspolne wyjazdy w goéry czy nad morze, rejs statkiem, bierze udziat
w dedykowanych promocjach.

Innym bankiem, ktéry z pewnos$cig posiada rzesze fanow, jest lider wszystkich
amerykanskich rankingéw satysfakcji i do$wiadczenia klienta USAA, bank obstugujacy
wojskowych 1 weteranow amerykanskich oraz ich rodziny. Warto zwroci¢ uwage na to, iz nie
jest to rynek typowo mtodziezowy, z ktérym czesto utozsamia si¢ che¢ korzystania z tego
rodzaju serwisow. Logicznym krokiem bylo uspotecznienie strony internetowej banku
1 stworzenie na niej wspélnoty, z ktérag pracownicy banku wchodza w interakcje.
Do ciekawych funkcji, poza tradycyjnym w bankowosci zbieraniu od klientow pomystéw na
produkty, nalezy funkcjonalno$¢ oceniania produktow i1 wystawiania im komentarzy,

co wedhug deklaracji USAA pozwolito im na zwigkszenie sprzedazy. Wprowadzono takze

15 Rudawska E.: Budowanie lojalno$ci klienta: banki przyciagaja klientdw prostymi chwytami. Bankier.pl,
26.06.2003, www.bankier.pl/wiadomosc/Budowanie-lojalnosci-klienta-banki-przyciagaja-klientow-prostymi-
chwytami-783380.html.
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mozliwos¢ wymiany zdan z doradcami ds. finansow osobistych, ktorzy sa wyszkoleni
w kwestiach, takich jak strategie finansowe i produkty, lub rozmoéw z innymi czlonkami
wspolnoty klienckiej. Ciekawg cechg serwisu jest takze mozliwo$¢ opowiedzenia historii
o swoich przezyciach z obstugg klienta w USAA, ktére wnioskujac z rankingéw satysfakceji
pojawiaja si¢ czesto 1 jest w nich sporo przypadkow efektu Wow!

Banki rozwazajac usieciowienie wiasnej strony, powinny na pewno zadba¢ o innowa-
cyjnos¢, profesjonalizm 1 roznorodnos¢ multimedialng tak, aby serwis byt nie tylko
atrakcyjny, ale tez robit wrazenie przelomowego w kategoriach innowacyjnosci. Deloitte
wymienia zdolnos$ci, jakie powinien posiadaé bank, angazujac si¢ w dzialalnos¢
spolecznosciowa!®:

— funkcjonalnos$ci stymulujace zaangazowanie, takie jak wikis!’, blogi, fora, tagowanie,'®

— elementy podnoszace stopien uczestnictwa, jak gtosowania, dashboards,”

— sposoby na identyfikacje uzytkownikow — profile i awatary,?

— syndykacja ekosystemu — dzielenie si¢ trescig miedzy kanatami, widgety?!, portlety,??

— narzgdzia CRMu spotecznosciowego, jak e-commerce, marketing czy obstuga klienta,

— wyszukiwarka placéwek sprzedazy polaczona z mozliwoscig wystawiania im ocen,

komentowania.

Uspotecznienie serwisu internetowego moze by¢ ryzykownym krokiem, w sensie takim,
Ze serwis moze nie przyciagna¢ wystarczajacej liczby fanow, bioragc pod uwagg, iz upadato
tysigce start-upoOw internetowych, ktorym nie udalo si¢ pozyska¢ krytycznej masy
uzytkownikow. Jednak banki maja duze bazy klientow, ktore moga by¢ zainteresowane
dialogiem z dostawca ustug finansowych 1 innymi jego klientami. Inne ryzyko to przewaga
skarg 1 zazalen na stronie banku, co mogloby odstraszy¢ potencjalnych nowych klientow.
Rzuca si¢ w oczy, iz banki uspolecznione z reguly maja wysokie noty pod wzgledem
satysfakcji klientow. Moga tez stworzenie tego typu serwisu poprzedzi¢ badaniami klientow
czy analityka ruchu na stronie www, ktora maja.

Kolejnym sposobem na zwigkszenie zaangazowania klientow poprzez media
spolecznosciowe jest umozliwienie pracownikom prowadzenia bloga na temat finansow,

oferty banku, gospodarki, tematow powigzanych z finansami etc. lub inny temat, wiedza na

16 Lee L., Mathena J., Goodall S.: Who says banks can’t be social? Become a social bank, inside and out, 2013,
www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/Financial-Services/gx-fsi-ca-who-said-bank-cant-
be-social-2013-10.pdf.

17 Wikis — aplikacje web pozwalajace uzytkownikom na dodawanie, modyfikajce lub usuwanie treSci we
wspoOtpracy z innymi uzytkownikami.

18 Tagowanie — katalogowanie, indeksowanie zasobow internetowych.

19 Dashboard — pulpit menedzerski.

20 Awatar — zdjecie reprezentujace uzytkownika.

2l Widget — podstawowy element GUI — graficznego interfejsu uzytkownika, np. okno, przycisk, suwak.

22 Portlet — niezalezny komponent do umieszczenia na stronie internetowe;.
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temat ktorego mogtaby podzieli¢ si¢ firma. Dzialanie takie nie tylko integruje spotecznos¢
fanow marki, ale takze pozwala budowa¢ wizerunek marki nowoczesnej i innowacyjnej
(blogi takie z reguly koncentruja si¢ na przelomowych odkryciach technologicznych,
innowacji, cieckawych aspektéw zarzadzania finansami). Mozliwo$¢ poznania w ten sposob
pracownikoOw banku, przejrzenia ich zdje¢, opisu, czym si¢ zajmuja, moze mieé tez
pozytywny wpltyw na zaufanie klienta do banku. Pracownicy marketingu mogliby
wypowiada¢ si¢ na temat nowych produktow, dziat IT na temat przetomowych rozwigzan
technologicznych, kto§ inny moglby odpowiada¢ na otwarte pytania klientow etc.
Przyktadowo, Wells Fargo®® ma w ofercie rézne blogi, ktore poza tematyka finansowa

dotycza takze CSRu. BBV A natomiast prowadzi serwis o innowacjach.

4. Podsumowanie

Bankowo$¢ nie rozwineta dotychczas zdolnosci pozyskiwania naprawde wielu fanow
w serwisach spotecznosciowych, jednak kietkuja juz pierwsze strategie komunikacji
z klientami przez te media. Koncepcja banku spoleczno$ciowego wciaz ewoluuje i pojawiaja
si¢ innowacje w zakresie modelu biznesowego, ktore moze za jakis czas stang si¢ standardem
w bankowos$ci. Obecnie najpopularniejsza jest obecno$¢ w gtownych serwisach, takich jak
Facebook, Youtube czy Twitter, jednak z czasem banki podejmowaé beda coraz wigcej
innowacji w zakresie uspoteczniania swojej dzialalnosci, a nawet modelu biznesowego.

W ostatnim raporcie przygotowanym wspolnie przez EFMA 1 grupe Indra na temat
bankowos$ci przysztosci mowi si¢ o stopniowym przeksztalceniu systemu bankowego
w zorientowany $cisle na klienta ekosystem, w ktorym serwisy spotecznosciowe beda
odgrywaé kluczowa role?*. Media spotecznoéciowe nie beda juz jednak jednym z kanatow
promocji, ale groznym konkurentem dla tradycyjnych bankéw, podobnie jak inne jednostki
operujace w strefie tzw. shadow bankingu. Powstatlo juz wiele platform, takich jak
spoteczno$ciowe pozyczanie pieniedzy, inwestowanie, zbieranie funduszy, wymiana walut
P2P czy wzajemne ubezpieczenia. Banki nie moga dtuzej ignorowaé tego trendu i nadal
przyjmowac zachowawcze taktyki i strategie. Z czasem beda musialy stawi¢ czota nowemu
modelowi, jakim jest bank uspoteczniony. Moze z czasem zaczng podejmowac praktyki
w zakresie uspoteczniania wlasnych serwiséw, a nawet ustug. Konieczne jest zrozumienie,
ze media spoteczno$ciowe wymuszg komunikacje obustronng, obstuge, stang si¢ tez waznym

elementem segmentacji klientéw i1 kastomizacji oferty.

23 Bussmann J., Hyde P., Sandrock J.: Banking on Social Media, Strategy and Business, 24.05.2011,
www.strategy-business.com/article/11202?pg=all.

24 EFMA, Indra, From the traditional banking system to the customer-centric financial ecosystem, 10.2014,
www.indracompany.com/sites/default/files/banking_trends october 2014 v. pc.pdf.
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