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Streszczenie: Celem artykutu jest identyfikacja roli mediow spotecznosciowych w zarza-
dzaniu relacjami z klientami bankow spoétdzielczych. Motywacja do podjgcia badan byta
z jednej strony niewielka liczba publikacji o charakterze badawczym poswigconych tej
tematyce, z drugiej za$ fakt, iz media spotecznosciowe funkcjami, jakie petnia, i celami,
ktore realizuja, dobrze wpisuja si¢ w specyfike bankow spotdzielczych. Banki te stanowia
instytucje mocno zwigzane z lokalnym $rodowiskiem i aktywnie uczestnicza w Zyciu re-
gionu. Przyjeta metodologia badawcza polegata na dokonaniu systematycznego przegladu
profili bankow spotdzielczych pod katem ustalenia ich ilo$ci, popularno$ci wérdd internau-
tow oraz czasu istnienia. Badania wspomagane byly przez narzgdzia Google Spreadsheets
oraz MS Excel, zastosowane w celu wyodrebnienia potrzebnych danych ze stron portalu
Facebook oraz dokonania analiz.
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Wprowadzenie

Rynek ustug bankowych w Polsce rozwija si¢ intensywnie zaréwno pod
wzgledem liczby instytucji, jak i zroznicowania oferty. Sektor ustug bankowych
W coraz wigkszym stopniu uzalezniony jest od rozwoju technologii informacyjno-
-komunikacyjnych. Bankowo$¢ to dziedzina, w ktérej nowosSci technologiczne sg
szybko dostrzegane i wdrazane. Jeszcze kilka lat temu taka nowoscig byly konta
internetowe, obecnie rozwijane sg aplikacje i platnosci mobilne, zabezpieczenia
biometryczne czy analizy Big Data wspomagane technikami sztucznej inteligencji
(Pawetoszek, Korczak 2017).

Duza liczba podmiotéw oferujacych ustugi bankowe oraz koniecznos$¢ posiada-
nia konta bankowego (czesto wymagana ustawowo) stwarzaja Srodowisko ostrej
konkurencji. W takich warunkach kluczowe znaczenie ma budowanie trwatych
i obustronnie korzystnych relacji z klientami. W ostatnim dziesigcioleciu rozwoj
technologii informacyjnej umozliwit bankom wykorzystanie réznorodnych kanatow
i narzedzi elektronicznych do komunikacji z klientami. Z Internetu przynajmniej raz
w tygodniu korzysta w Polsce dwie trzecie dorostych (67%) (CBOS 2017), ktorzy
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moga stanowi¢ grupe potencjalnych odbiorcéw ustug bankowych. Internet jest
zatem waznym elementem komunikacji i kanatem sprzedazy. Liczne badania po-
twierdzajg tezg, iz jest on takze istotnym zrodtem wiedzy dla wspotczesnego czto-
wieka (Sowa 2017, s. 87), zwlaszcza dla ludzi mtodych (Gracz, Ostrowska 2013, s. 8).

Fakty te moga by¢ niewatpliwie wykorzystane przez firmy sektora bankowego
W opracowywaniu strategii promocji swoich ustug. Jednym z wazniejszych kanatow
komunikacji staja si¢ media spotecznos$ciowe.

Celem artykutu jest prezentacja badan wlasnych dotyczacych wykorzystania
mediow spotecznosciowych przez banki spotdzielcze w Polsce w celu zarzadzania
relacjami z klientem.

Charakterystyka bankow spoldzielczych

Banki spotdzielcze stanowia najliczniejszg grupe podmiotow sektora bankowego
w Polsce (Koztowski 2016, s. 65), cieszg si¢ zaufaniem klientéw i wdrazaja inno-
wacyjne rozwigzania. Od innych bankéw komercyjnych odréznia je specyficzny
lokalny charakter, sg najczesciej spotykane na obszarach wiejskichi w matych mia-
stach (Siudek 2007). Banki spotdzielcze czesto odgrywaja wazng role w spoteczno-
Sciach lokalnych, wspieraja roznego typu inicjatywy samorzadowe, inwestycje
infrastrukturalne, a takze udzielaja pomocy klientom, ktdrzy zamierzaja realizowac
projekty wspotfinansowane z funduszy unijnych, proponujac ustugi i produkty
bankowe utatwiajgce im uzyskanie dotacji. Banki spotdzielcze posiadajg w swoich
placéwkach punkty doradztwa unijnego, oferujace kompleksowa obsluge klienta
poprzez udzielanie informacji o rodzajach dostepnych srodkdéw oraz sposobach ich
pozyskania. Proponujg pomoc w wypelianiu wnioskow, doradztwo w zakresie
doboru funduszu unijnego oraz przekazania kompletnych dokumentow. Banki te
tworzg zatem trwale i stabilne relacje z matymi i $rednimi przedsigbiorstwami
(Nastarowicz 2017, s. 21).

Pomimo wielu niewatpliwych atutow banki spétdzielcze w Polsce nie majg az
tak mocnej pozycji rynkowej jak w innych krajach zachodnich UE. Stabsza pozycja
przejawia si¢ mniejszym udziatem ich aktywow w PKB. W Niemczech udziat ten
jest 2-krotnie wiekszy niz w Polsce, w Austrii i Finlandii 3-krotnie wigkszy, we
Francji natomiast 6-krotnie wickszy (European Association... 2017) (Banki spot-
dzielcze aktywizatorem... 2019).

Sektor bankdéw spotdzielczych w Europie to 3135 bankéw, 57 597 oddziatdw,
lacznie posiadajg 80,5 min czlonkdéw. Statystycznie jeden na szeSciu obywateli
Europy jest cztonkiem banku spotdzielczego (European Association... 2017, s. 6).
Posiadaja 20-procentowy udziat w rynku, a w niektorych krajach 30-procentowy
udzial w finansowaniu matych i $rednich przedsigbiorstw. Banki spotdzielcze maja
mocng pozycje na rynku w Finlandii, gdzie od 2007 roku do roku 2015 finansowanie
gospodarki przez ten sektor wzrosto z 25,5% do 37,1% (Kurklinski, Miklaszewska
2017, s. 140).

W Polsce dziataja 552 banki spoldzielcze (Banki spotdzielcze i zrzeszajgce...
2018, s. 2). Liczba tych bankow ciagle si¢ zmienia, wynika to z ré6znych rodzajow
fuzji, przejec i upadtosci. Wiascicielami bankéw spotdzielczych sg udzialowcy. Aby
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zosta¢ cztonkiem banku spotdzielczego, trzeba wptaci¢ niewielka sume?, ktéra zasila
kapitat banku. Cechg charakterystyczng bankéw spotdzielczych w Polsce jest
rodzimy kapital, dziatanie lokalne, indywidualne podejscie do klienta.

Wedlug W. Zéttowskiego (Zottowski 2011, s. 20) bankiem lokalnym moze by¢
tylko bank spotdzielczy, ze wzgledu na jego specyficzny charakter zwigzany z taki-
mi cechami jak: ograniczony teren dziatania, waski zakres produktow bankowych,
ograniczony wzrost spowodowany niedostatkiem kapitatu, odsetki z zysku przezna-
czone sg na wzrost funduszu wlasnego banku spoétdzielczego, mata suma bilansowa
i liczba pracownikow w poréwnaniu z innymi bankami komercyjnymi.

Zakres dzialalno$ci banku spotdzielczego obejmuje gtdownie zbieranie depozytow
i udzielanie kredytow. Nie prowadzi si¢ w nim ztozonych transakcji, takich jak np.
obrot papierami wartosciowymi. Bank spoétdzielczy opiera swoja dzialalnos$¢ na
zaspokojeniu potrzeb lokalnej spotecznosci, co jest realizowane migdzy innymi
poprzez intensyfikacj¢ akcji kredytowej na terenie dziatania banku.

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze bank spotdzielczy jako instytucje lokalng
charakteryzuja (Nowacka, Szewczyk-Jarocka 2015, s. 184):

— produkty dostosowane do lokalnej spotecznosci,

— miejscowe dziatania,

— wspieranie lokalnej dziatalno$ci,

— misja banku ukierunkowana na zaspokajanie potrzeb spotecznosci lokalne;j,
— wie¢z miedzy klientami (cztonkami) a bankiem.

Ustawa o funkcjonowaniu bankéw spotdzielczych w Polsce (tekst jednolity:
Dz.U. 2016 poz. 1826) wprowadza nowy system ochrony, w ramach ktérego banki
spotdzielcze mogg sig¢ zrzesza¢. Ustawa mowi, ze banki mogg si¢ zrzesza¢ w syste-
mach ochrony instytucjonalnej IPS (Institutional Protection Scheme). Celem tego
systemu jest wzajemna gwarancja, ptynnos$¢ i wyplacalno$é poprzez wspdlny fun-
dusz ptynno$ciowy oraz dodatkowe systemy monitorowania ryzyka (tekst jednolity:
Dz.U. 2016 poz. 1826).

Zarzadzanie relacjami z klientem w strategii bankow spoéldzielczych

CRM (Customer Relationship Management) to rodzaj strategii przedsigbiorstw
polegajacej na dlugofalowej relacji z klientem opartej na zaufaniu i lojalnosci. Stuzy
do podwyzszenia efektywnosci sprzedazy, co ma zwigkszy¢ dochodowosé firmy,
a zmniejszy¢ koszty. Wdrazanie informatycznych systeméw CRM przez banki
spotdzielcze ma na celu wspomaganie dzialow obstugi klienta w relacji klient —
bank. Systemy te stuzg do wspomagania procesow pozyskiwania klienta, obshugi
i sprzedazy w sposob przyjazny i szczegodlnie nastawiony na zadowolenie bene-
ficjenta i eskalacje zysku. Stanowig one baze wiedzy dla wszystkich pracownikow,
porzadkuja informacje o kliencie, histori¢ jego wspotpracy z bankiem i wiele innych
informacji. Narzedzia analityczne CRM umozliwiaja odroznienie klienta kluczo-
wego od pozostatych. Pozwalaja takze przewidzie¢ zapotrzebowanie na dodatkowe

3 Kwoty te ustalane sa przez poszczegélne banki, a ich wysoko$¢ w przypadku osoby fizycznej to
kilkaset ztotych, natomiast w przypadku osoby prawnej okoto 1500 zt.
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produkty i ustugi, co umozliwia lepsze profilowanie reklamy do potencjalnego
odbiorcy oraz zaoferowanie sprzedazy wigzane;j.

CRM nie powinien by¢ postrzegany jako recepta na uzdrowienie relacji klient —
bank i zapewnienie efektownego wzrostu zysku. Gtoéwnym celem CRM jest lepsze
zrozumienie i poznanie klienta, co pozwala na zwigkszenie sprzedazy produktow.
Tradycyjny system CRM ma za zadanie pomoc przedsigbiorstwom w sprzedazy, po-
rozumiewaniu si¢ z klientem za posrednictwem réznych mediow. Jednakze rozwdj
Internetu i powszechnos¢ jego zastosowania sprawily, iz pojawily si¢ nowe narze-
dzia pozyskiwania wiedzy o kliencie i oferujagce nowe, skuteczne formy nawigzy-
wania relacji klient — firma. Wraz z rozwojem mediow spotecznosciowych i coraz
szerszym ich zastosowaniem w marketingu powstala nowa odmiana systemow
CRM, okreslana jako Social CRM, czyli CRM spotecznos$ciowy.

Dzigki spotecznemu CRM banki mogg szybciej angazowa¢ swoich klientow
w cyKl sprzedazy produktow i ustug. Stuchajac mediow spoteczno$ciowych, zyskuja
szybsza zdolno$¢ do zrozumienia oczekiwan potencjalnych klientow, przed zakupem
produktu (Raghunathan, Maiya 2018, s. 40). Wspolczesny klient jest nie tylko
konsumentem, lecz staje si¢ aktywnym nabywca, poszukuje interesujgcych go marek,
oczekuje od ustugodawcdw bardziej spersonalizowanych ofert (Peszko 2011, s. 153).

Banki spotdzielcze szybciej niz banki komercyjne nawigzuja kontakt z klientem
i szybciej podejmujg decyzje co do zmiany warunkéw produktow poprzez indywi-
dualne podejscie do klienta. W bankach spoétdzielczych strategia CRM rozumiana
jest jako marketing spotecznie zaangazowany, ktory prowadzi do wzmacniania
pozycji na rynku lokalnym poprzez réznego rodzaju media. Takie podejscie cieszy
si¢ rosngca popularno$cia i staje si¢ strategiczng bronig bankow (Goéralczyk 2018).
Zatem media spoteczno$ciowe wydajg si¢ by¢ waznym narzedziem marketingu,
gdzie opinia jest oparta na spotecznym zaufaniu.

Popularnosé¢ mediow spotecznosciowych w swietle badan

Rosngca popularnos¢ mediow spolecznosciowych w ostatnim dziesigcioleciu
sprawila, iz zostaly one docenione przez specjalistow e-marketingu, jako narzedzie
budowania marki i zaufania klientow. W odrdznieniu od tradycyjnych stron
internetowych oferuja one nie tylko mozliwosci prezentacji produktow i ustug, ale
przede wszystkim pozwalajg na szybki kontakt z cztonkami spolecznosci, czynny
udzial w dyskusji, zaangazowanie poprzez konkursy i oferty promocyjne.

Marketing w mediach spoteczno$ciowych (Social Media Marketing) jest jedna
z najnowszych dziedzin marketingu cyfrowego. Efektywna dziatalnos¢ w tej dzie-
dzinie wymaga szerokiego zakresu kompetencji, do ktorych naleza: znajomos$¢
platform spotecznosciowych, redagowanie materialdéw promocyjnych, zdolnosci
analityczne oraz znajomos$¢ biezacych trendow.

Kluczowe znaczenie dla osiggnigcia sukcesu ma wybor odpowiedniego serwisu
spotecznosciowego, przy czym wazny jest zar6wno jego zasieg i popularno$¢, jak
i charakterystyka demograficzna uzytkownikow.

Okreslenie popularno$ci serwisu spotecznosciowego moze by¢ realizowane na
wiele sposobow, na przyktad w oparciu o liczbe zarejestrowanych badz aktywnych

305



Kamila Tomczyk, llona Pawetoszek

uzytkownikow, wyswietlen stron, zasieg geograficzny, a takze docelowa grupe uzyt-
kownikow i obszar tematyczny®. Wiedze t¢ mozna pozyskac ze statystyk w zakresie
korzystania z mediow spotecznosciowych. Ich opracowywaniem zajmujg si¢ firmy
wyspecjalizowane w badaniach zachowan uzytkownikow Internetu, wsrod ktorych
gtéwna pozycje zajmuje Gemius/BPI. Opierajac si¢ na prezentowanych raportach
(https://grupaigs.pl/... 2015), mozna stwierdzi¢, iz najpopularniejszymi portalami
spotecznosciowymi w Polsce pod wzgledem ilosci uzytkownikow sa Facebook,
YouTube i Instagram, kolejne to Twitter i Wykop. Sg to serwisy o ogdlnej tematyce.
Na dalszych pozycjach znajduja si¢ serwisy spotecznos$ciowe dla profesjonalistow —
GoldenLine i LinkedIn, specjalizujace si¢ w kontaktach zawodowo-biznesowych.
Rozpatrujac grupy wieckowe uzytkownikdéw poszczegolnych portali spoteczno-
$ciowych, mozna zauwazy¢, iz w wickszosci przypadkdw ich popularno$¢ zwigzana
jest z uczestnictwem najmtodszych internautow. Jako potwierdzenie mozna tutaj
przytoczy¢ wyniki badania 1QS96 z sierpnia 2015 roku (https://grupaigs.pl/...),
zaprezentowane w Tabeli 1, dotyczace znajomosci portali spotecznosciowych.

Tabela 1. Znajomos$¢ popularnych portali spolecznosciowych wedlug grup
wiekowych uzytkownikéw Internetu

Portal spolecznosciowy Wiek 15-18 lat Wiek 30-50 lat
Facebook 100% 91%
Twitter 90% 69%
Instagram 89% 42%

Zrédto: (https://grupaigs.pl/...)

Podobne tendencje sg wykazywane w badaniach miedzynarodowych. Na ich
podstawie mozliwe jest wysnucie wnioskow, iz wérdod medidw spolecznosciowych
charakteryzujacych si¢ duzg popularno$cig mozna wyraznie wyznaczy¢ te, ktorych
uzytkownikami jest gtownie mtodziez (Kuchta 2017). Ich klasyczny przyklad moga
stanowi¢ Instagram i Snapchat.

Pojawia si¢ zatem konkluzja, ze ze wzgledu na swoja wszechstronng charaktery-
styke, zasieg oraz popularno$¢ wsrdd poszczegolnych grup wiekowych najbardziej
odpowiednim medium spoteczno$ciowym dla realizacji strategii marketingowych
jest Facebook. Dlatego tez portal ten wybrano jako przedmiot badan w niniejszym
artykule. Na Rysunku 1 zaprezentowano charakterystyke Facebooka pod wzgledem
grup wiekowych jego uzytkownikow.

Facebook obok profili prywatnych uzytkownikéw oferuje takze mozliwo$é
zakladania stron (tzw. fanpage), ktorych zadaniem jest promowanie firmy, marki,
osoby publicznej czy wydarzenia. Wedlug idei dziatania portalu sg one wtasciwym
sposobem prezentacji dla firm i instytuciji.

4 Stosowang metodologia jest najczesciej CAWI (Computer Assisted Web Interview) — wspomagany
komputerowo wywiad. Jest to metoda zbierania danych, ktora polega na wypetnieniu przez respondenta
ankiety w formie elektronicznej.
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Uzytownicy Facebooka w Polsce - Maj 2018
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Rysunek 1. Grupy wiekowe uzytkownikow Facebooka, maj 2018
Zrédto: (Kuchta 2018)

Rola mediow spolecznosciowych w sektorze bankowym

Media spotecznosciowe sg jednym z kluczowych trendéw w obszarze zastosowan
technologii informacyjnej. Banki jako howoczesne i innowacyjne instytucje coraz
czeSciej doceniaja nowe bogate mozliwosci marketingowe oferowane przez portale
spotecznosciowe. Ich potencjal zwigzany jest z dynamicznym rozwojem Internetu
oraz telefonii komodrkowej. Duze znaczenie ma takze fakt, iz Internet pelni
najwazniejszg rol¢ w poszukiwaniu informacji z obszaru finanséw dla 60% jego
uzytkownikow (Kuchciak 2012).

W praktyce bankéw mozna wyrdznic cztery glowne modele zastosowan medidw
spotecznosciowych (Parusheva 2017, s. 125):

— jako narzedzia marketingowego,

— jako kanalu komunikacji,

— w celu badania reakcji i opinii,

— w celu realizacji operacji bankowych.

Podstawowa formg aktywnosci bankéw w mediach spotecznosciowych jest pre-
zentacja oferty i zasad korzystania z niej. Jednakze bogate mozliwo$ci portali
spotecznosciowych umozliwiajg aktywizowanie klienta poprzez organizacj¢ kon-
kursow, budowanie spoleczno$ci wokot akeji charytatywnych i wydarzen kultural-
nych sponsorowanych przez dany bank. Dziatalno$¢ ta umozliwia bankom poglebia-
nie relacji z klientami, budowanie $wiadomos$ci marki i zaufania.

Portale spolecznosciowe oferuja takze wilasne narzedzia komunikacji, ktore
umozliwiaja zadawanie pytan i udzielanie odpowiedzi w czasie rzeczywistym lub
W sposéb asynchroniczny, a takze przyjmowanie zlecen wykonania transakcji
(Bednarska-Olejniczak 2018, s. 37).
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Media spotecznosciowe stanowia takze ogromne zrodlo cennych danych, ktore
moga stuzy¢ do badania opinii klientoéw. Wickszos¢ portali spotecznosciowych ofe-
ruje mozliwo$¢ eksportowania komentarzy uzytkownikow do zewnetrznych aplika-
cji. Dzigki zaawansowanej technologii wykorzystujacej narzgdzia eksploracji tekstu
oparte na sztucznej inteligencji mozliwa jest analiza nastrojow (ang. Sentyment
analysis) (Liu 2012, s. 8), ktora staje si¢ coraz bardziej uzytecznym narzedziem dla
firm. Banki moga wykorzysta¢ te mozliwosci w celu uzyskania wiedzy, w jaki
sposob uzytkownicy portalu wypowiadajg si¢ w odniesieniu do ich dzialalno$ci,
produktow lub publikowanych tresci. Portale spolecznosciowe oferuja rowniez
ustugi zwigzane z analizg zachowan i cech uzytkownikoéw (np. grup wiekowych,
lokalizacji geograficznej, czesto odwiedzanych stron). Informacje te sa wazne
z punktu widzenia redagowania tresci postow umieszczanych przez bank na portalu
spotecznosciowym pod katem okre§lonej grupy odbiorcow.

Oprocz narzgdzia marketingowego, srodka komunikacji i zrodta wiedzy media
spotecznosciowe moga stanowi¢ platforme bankowosci transakcyjnej. Poprzez tego
typu rozwigzania zapewniaja klientom mozliwo$¢ dokonywania standardowych
transakcji, na przyktad przelewoéw. Media stanowig szybki i wygodny kanat trans-
akcyjny. Podej$cie to jest najbardziej odpowiednie w przypadku platnosci oso-
bistych. Dzigki niemu klienci moga dokonywac przelewow bankowych do swoich
znajomych z Facebooka bez znajomosci numeréw ich kont bankowych.

Wobec popularno$ci medidow spotecznosciowych ich uwzglednienie w strategii
marketingowej staje si¢ konieczno$cig dla bankdéw, zwlaszcza jesli cheg pozyskaé
klientow wérdd ludzi mtodych oczekujgcych prostych w uzyciu, a zarazem inno-
wacyjnych rozwigzan.

Media spolecznosciowe w dzialalnosci marketingowej bankow
spoldzielczych — wyniki badan

Motywacja do podjecia badania na temat obecnosci bankow spoétdzielczych
w mediach spotecznosciowych byt fakt, ze podmioty te mimo swojej liczebnosci sg
w Polsce czesto postrzegane jako nienadgzajace pod wzglgdem innowacyjnosci za
bankami komercyjnymi. Oczywiscie nalezy podkresli¢, iz obecnos¢ w mediach
spotecznosciowych nie jest jedynym wyznacznikiem nowoczesno$ci bankow.
Wsrdd innych czynnikéw mozna wyrdzni¢ wdrazanie bankowo$ci mobilnej, bio-
metrii, obstugi walutowej oraz zréznicowanie oferowanych produktow, takich jak
lokaty, fundusze inwestycyjne, polisy ubezpieczeniowe oraz pozyczki i kredyty.

Badanie obecnosci bankdéw spotdzielczych w mediach spotecznosciowych rozpo-
czgto od poszukiwan raportéw i artykutéw dotyczacych tego zagadnienia. Opraco-
wan takich jest bardzo niewiele. Raport firmy Infogram prezentuje 10 bankow, ktore
posiadajg strony na portalu Facebook (badanie wykonano w pazdzierniku 2018 r.)
(SocializedBank 2018). Jednakze raport ten nie dostarcza szczegdélowego obrazu,
gdyz ograniczono go tylko do 10 stron posiadajacych najwigksza liczbg fanow i byta
to jedyna badana cecha.
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W celu ustalenia, ile spoéréd bankéw spotdzielczych dziata obecnie® w mediach
spotecznosciowych, postuzono si¢ wykazami bankow spotdzielczych w Polsce, ze
stron internetowych:

— lista Bankéw Spotdzielczych wchodzacych w sklad Zrzeszenia Banku Polskiej

Spotdzielczosci SA (https://www.bankbps.pl/...),

— strona Komisji Nadzoru Finansowego (https://www.knf.gov.pl/...),
— lista Bankoéw Spétdzielczej Grupy Bankowej (https://www.sgb.pl/...).

Ustalenie, ktore z bankow posiadajg strony na Facebooku, odbyto si¢ poprzez
wyszukiwarke w portalu Facebook. Dla tych bankéw, ktére takie strony posiadaja,
rozpoczeto nastgpny etap procedury badawczej, ktory polegat na importowaniu
z portalu bardziej szczegdtowych informacji na temat poszczegdlnych bankow do
arkusza Google Spreadsheets. Uzyto funkcji importujgcej dane XML, aby ustali¢ dla
kazdej ze stron nastgpujgce parametry:

— liczbg obserwujacych jg osob,

— liczbe polubien,

— date zalozenia strony.

Ocenie poddano takze ogo6lne wrazenie zwigzane z wygladem strony.

Wedtug raportu Komisji Nadzoru Finansowego (Banki spotdzielcze i zrzeszajgce. ..
2018), w Polsce na koniec 2018 roku dziataty 552 banki spétdzielcze. Proba bada-
wcza obejmowata 406 bankdéw. Wielkos¢ proby obliczono, przyjmujac nastgpujace
zatozenia:

— poziom ufnosci 97%,

— wielko$¢ frakeji 0,5,

— bfad maksymalny 3%.

Wyniki badania przedstawiono w Tabeli 2.

Tabela 2. Wyniki badania obecnosci bankéw spétdzielczych na portalu Facebook

Wyszczegodlnienie I;II)ZZ%HZE?CHZI;ZEV Udziat procentowy
Proba badawcza 406 100%

Nie majg konta na FB 273 67,24%
Maja konto na FB 133 32,76%

Objasnienie: stan na dzien 31 stycznia 2019 r.

Zrodto: Opracowanie wlasne

Na podstawie zgromadzonych danych mozna stwierdzi¢, iz okoto jedna trzecia
bankoéw spotdzielczych w Polsce posiada konta na portalu Facebook. Ilos¢ obserwa-
torow i polubien jest przewaznie zblizona dla kazdej ze stron. Posrod 133 bankow,
ktore posiadaja profile, wyrdzniaja si¢ Podkarpacki Bank Spoéldzielczy, ktory ma
konto (od 2011 roku) i zgromadzit spotecznos$¢ ztozong z ponad 5000 internautow,
oraz ESBank Radomsko, ktory posiada konto od 2010 roku i zgromadzil 1478

5 Badanie przeprowadzone byto w styczniu 2019 r.
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uzytkownikow. Istnieje niewielka grupa bankow (15), ktére posiadaja od 1000 do
1700 obserwatorow, sa to banki, ktore dziatajg na portalu przez okres od 3 do 8 lat.

Banki dziatajace w mediach spoteczno$ciowych przez okres krotszy niz 3 lata
(49 bankow) zgromadzity z reguty od 200 do 1000 obserwatoréw i polubien. Mozna
zatem dostrzec duze zréznicowanie aktywno$ci bankow w mediach spolecznoscio-
wych.

Analizujac dane, mozna zauwazy¢, ze liczba obserwatoréw profilu nie jest uza-
lezniona od roku jego powstania (Rysunek 2). Fakt ten pozwala przypuszczac, iz
istniejg inne czynniki, ktore determinujg popularno$¢ strony, jak np. aktywnos$¢,
czyli liczba publikowanych postow $wiadczaca o zaangazowaniu banku w kreowa-
nie marki w mediach spotecznosciowych.

Profile zatozone w latach 2018-2019 stanowiag zaledwie 14,3% og6tu badanych
stron (Rysunek 3). A duza $rednia liczba obserwatorow (224) jest zwigzana
z aktywnoscia jednego banku, ktorego profil w ciggu roku zgromadzit ponad 600
obserwatorow (Rysunek 2).
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Rysunek 2. Srednia liczba obserwatoréw dla profili zalozonych
w poszczegélnych latach

Zrodto: Opracowanie wlasne

Na podstawie wynikow badania (Rysunek 3) mozna stwierdzi¢, ze w ostatnim
roku wiele bankéw zatozyto profile w mediach spoteczno$ciowych, jednakze ich
dynamika jest jak dotad niewielka i stanowi wyzwanie marketingowe dla banku
spotdzielczego. W roku 2015 powstato najwiecej profili. Byt to czas szczegdlny dla
mediow spoteczno$ciowych w Polsce ze wzgledu na popularyzacje strategii
omnichannel, zakladajacej taczenie oraz integrowanie réznych kanatow sprzedazy
i komunikacji klientami. Dostepno$¢ odpowiednich rozwigzan informatycznych do
obstugi tej strategii daje mozliwo$¢ zmierzenia skuteczno$ci dziatan realizowanych
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poprzez rozne kanaly marketingowe. Analizy te stanowig wazne zrédto wiedzy
marketingowej, ktore z pewno$cig zostalo dostrzezone takze przez menedzerow
bankow spotdzielczych.
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Rysunek 3. Liczba stron polskich bankow spéldzielczych na portalu Facebook
utworzonych w latach 2010-2019

Zrédto: Opracowanie whasne

Analiza miejscowosci, w jakich dziatajg banki, pozwala zauwazy¢, ze 90% z nich
zlokalizowanych jest w matych miejscowosciach i wsiach.
Tematyka postow publikowanych przez banki spotdzielcze dotyczy:
— oferty banku, glownie kredytow i pozyczek,
— dzialalnosci charytatywnej (pomoc w zbidrkach pieniedzy na leczenie i rehabili-
tacje osob niepetnosprawnych),
— dzialalnosci spotecznej (patronat i sponsorowanie imprez kulturalnych i sporto-
wych w regionie).

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna zaobserwowaé, ze banki spot-
dzielcze coraz cze$ciej doceniaja potege portali spolecznosciowych, dzigki ktorym
buduja grupe ludzi, ktérzy moga w przysztosci sta¢ si¢ ich klientami, a takze
umacniajg juz istniejace relacje.

Dalo si¢ zauwazy¢, ze strony sa prowadzone profesjonalnie, sg estetyczne. Zakres
tematyczny publikowanych postow miesci si¢ przewaznie w trzech obszarach,
ktoérymi sa: prezentacja oferty banku, dziatalno$¢ charytatywna i dziatalno$¢ spo-
teczna. Taki zakres tematyczny doktadnie odpowiada idei bankéw spotdzielczych,
ktére s3 mocno zwigzane z lokalna spolecznos$cia i nastawione na kreowanie
przyjaznego wizerunku w mediach potwierdzonego aktywnym udziatem w zyciu
spotecznosci. Réwniez na profilach banki spotdzielcze poruszaja kwestie spotecznej
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odpowiedzialnosci biznesu. Z badan wynika, ze media spotecznosciowe sg wskazo-
wka dla bankow, aby skutecznie i aktywnie prowadzi¢ dialog z klientami. Media
spotecznosciowe daja inne spojrzenie na komunikowanie, budowanie oraz utrzym-
anie relacji z klientem dotychczasowym i przysztym. Zapewniajg szerokie dotarcie
do grona odbiorcow. Jednakze wigkszo$¢ bankow spotdzielczych w Polsce nie
posiada stron w mediach spotecznosciowych, co moze by¢ powodowane obawg
o0 utrate reputacji w przypadku negatywnych komentarzy. Internauci sg bardzo
wrazliwi na wszelkie uchybienia banku, a takze czesto naswietlajg problemy wyni-
kajace z niezrozumienia procedur, w takich przypadkach bardzo szybko angazuja si¢
w dyskusje. Social media sg wykorzystywane do biezacego informowania klienta na
temat produktow i ustug, edukacji, zgtaszania problemow, jak i ich rozwigzywania.
Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze media spoteczno$ciowe w procesie
komunikowania si¢ wptywaja rowniez na konkurencyjno$¢ banku na rynku. Dzigki
zglaszaniu uwag klientow, opinii 0 produkcie czy ustudze media spotecznosciowe
stajg si¢ instrumentem, ktory umozliwia w pewnym zakresie ksztattowanie rynku.
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CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IN COOPERATIVE
BANKS USING SOCIAL MEDIA

Abstract: The purpose of the article is to identify the role of social media in managing
relationships with clients of cooperative banks. The motivation to undertake research was
on the one hand the small number of research publications devoted to this subject, on the
other hand the fact that social media with their character, purpose and assumptions fit well
into the specifics of cooperative banks. These banks are institutions strongly associated with
the local environment and actively participate in the life of the region. The adopted research
methodology consisted in a systematic review of the profiles of cooperative banks in terms
of determining their number and popularity among Internet users as well as their duration
of existence. The research was supported by Google Spreadsheets and MS Excel tools used
to extract the necessary data from Facebook pages and conduct analyses.

Keywords: social media, Facebook, cooperative bank
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