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Wykorzystanie medidw spolecznosciowych
w marketingu bankowym
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Rosnaca konkurencja na rynku ustug bankowych ze strony sieci telefonii ko-
morkowych, parabankéw i rozmaitych instytucji pozyczkowych niebedacych
bankami, prowadzi do coraz intensywniejszej i bardziej kreatywnej walki zarow-
no o pozyskanie klienta jak i jego utrzymanie. Wérod tradycyjnych metod pro-
mocji, takich jak, miedzy innymi: reklama prasowa, telewizyjna oraz réznego
rodzaju konkursy i loterie, coraz wigksze znaczenie ma promocja w mediach
spotecznosciowych.

Celem artykutu jest okreslenie stopnia wykorzystania przez banki mediéw
spoleczno$ciowych w marketingu bankowym i ich popularnosci wsréd Internau-
tow. Opracowanie obejmuje analize najbardziej popularnych mediéw spoteczno-
$ciowych i aktywno$¢ w nich pieciu najwiekszych polskich bankow.

Metoda badawcza zastosowana w artykule jest analiza zrodet wtérnych.
W analizie wykorzystano m.in. dane dotyczace aktywnosci uzytkownikéw me-
diéw spotecznosciowych oraz materiaty Zrédtowe bankow.

1. Marketing bankowy

W zwiazku z rosnaca konkurencja pomiedzy bankami coraz wigkszego zna-
czenia dla dzialalno$ci podmiotu finansowego nabiera marketing bankowy. Jani-
na Harasim postrzega marketing bankowy jako regularne dopasowywanie ogotu
dziataii prowadzonych przez instytucje finansowa do nasycenia potrzeb obecne-
go jak i potencjalnego konsumenta'. Celem tych dziatan jest dopasowanie, za
posrednictwem adekwatnych instrumentéw, odpowiednich produktow finan-
sowych, okreslonej grupie klientéw. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze celem marke-
tingowcow pracujacych dla instytucji finansowych nie jest tylko i wytacznie do-
starczenie produktu na miare, ale takze wytworzenie nowej potrzeby i tym

' J. Harasim, Marketingowa koncepcja dziatania banku [w:] Dziatanie bankéw uniwersalnych — wybrane

problemy, red. L. Le$niewski, Akademia Ekonomiczna Katowice, Katowice 2000, s. 2.
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samym — koniecznos¢ zakupu nowego produktu. Wedtug Mindy Stimson, mar-
keting bankowy jest zastosowaniem réznorakich doswiadczen klienta do wykre-
owania towaru/ustugi atrakcyjnego w rownej mierze dla banku jak i konsumenta
oraz podtrzymanie z nim diugofalowej wigzi i zachowanie mozliwie jak najwigk-
szego stopnia satysfakdji z oferty?.

Grazyna Mytlewska z kolei definiuje marketing bankowy jako ,wizjonerskie
tworzenie produktow i ustug?”’. Odkrywczos$¢ tych dziatan wedlug autorki
sprowadza si¢ do kreacji produktéw bankowych w oparciu o prognozy dotycza-
ce przemian i tendencji na rynku*. Jedna z najbardziej interesujacych propozycji
definicji marketingu bankowego nalezy do Marka Collinsa, ktory okresla go jako
»tworzenie produktéw bankowych prostymi do sprzedazy i tatwymi do kupna®”.

Ustuga finansowa jest gldéwnym przedmiotem zainteresowania w wypadku
marketingu stosowanego przez bankif. Ma jednak ona swoje specyficzne cechy,
na ktére nalezy zwréci¢ uwage. Najwazniejsza z nich jest brak jej fizycznego re-
zultatu, przez co klienci nie postrzegaja jej w kategoriach dobra materialnego.
W rezultacie wydanie opinii na jej temat wydaje sie utrudnione pod katem oceny
jakosci dobra. Specyfika ustug finansowych wynika z tego, ze sa one jednoczesnie
konsumowane i $wiadczone. Ustug takich nie mozna, zatem, jednoczesnie prze-
chowywaé¢ w magazynie i Swiadczy¢ na zapas. Obecnie, mimo rosnacego poste-
pu technologicznego, usluga finansowa jest w duzym stopniu skorelowana
z osoba jg wykonujaca. W posredni sposdébna wolumen sprzedazy wptywa spo-
sob, w jaki zostata zawarta transakcja, w tym miedzy innymi jakos¢ obstugi.

Wyjatkowe cechy ustugi bankowej sktaniajg do refleksji nad specyfikq marke-
tingu ustug finansowych. Sukces finansowy banku jest zalezny od jego pracow-
nikéw, ktdrzy jako reprezentanci przedsiebiorstwa warunkuja koricowa ocene
ustugi przez konsumenta. Ze wzgledu na to, ze przy sprzedazy ustugi nie naste-
puje zmiana jej wlasciciela, wystepuja trudnosci z wydaniem oceny oraz zdefi-
niowaniem cyklu Zycia okreslonej ustugi. Kolejnym problemem sa restrykcyjne
uwarunkowania, ktére podmiot finansowy musi bra¢ pod uwage w procesie
tworzenia oferty oraz planu strategicznego.

Ron Witherspoon postrzega marketing bankowy na zasadzie , Wielkiej Piat-
ki”. Jest nim marketing w formie ,fotografii, billboardow, radia, telewizji public
relations, ktére zapewniaja, ze bank jest dobrym korporacyjnym obywatelem po-

2T Bigham-Bernstel, In Shut, ABA Bank Marketing, May 2004, p. 22; M. Stimson, Provid[ing] differ-

entiated customer experience to create products with value proposition beneficial to both the cus-

tomer and the bank and to maintain/improve customer satisfaction.

Wspétczesny bank, wyd. 2, red. W. Jaworski, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2002, s. 293.

4 M. Kolasa, Marketing bankowy, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2008, s. 17.

ST Bigham-Bernstel, Free for all, ABA Marketing, March 2005, p. 17; Mark Collins; , [making banks’
products] Simple to sell, easy to buy”.

¢ W. Grzegorczyk, Strategie marketingowe bankéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996,
s. 13.
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przez jego darowizny w formie pieniedzy, poswiecenie czasu, datki i sponso-

ring””.

Marketing bankowy pelni przede wszystkim funkcjes:

— utrzymania obecnych klientéw oraz zdobycia nowych;

— zagwarantowania partnerskich stosunkdéw miedzy instytucja finansowa a jej
klientami;

— wykreowania zachowan konsumentoéw tozsamych ze strategia podmiotu
bankowego;

—  przedstawienia faktycznych finansowych potrzeb klientow w celu wdrozenia
ich w zycie.

Kazda z ustug $wiadczonych przez instytucje finansowq jest szczegdlnym
produktem marketingowym?. Do kategorii produktu nalezy zaliczy¢ wszystkie
ustugi realizowane przez bank zarowno odptatnie, jak ibez pobierania optaty.
W celu wypromowania produktéw bankowych stosuje si¢ bardziej ztozone in-
strumenty, niz w przypadku produktéow o charakterze materialnym?.

Wsrdd elementéw skladajacych sie na marketing mix produktéw finanso-
wych nalezy wymienic¢ 7P:

—  price — ceng, po jakiej produkt(ustuga) bedzie sprzedawany;

—  product — produkt badz ustuge oferowang przez przedsiebiorstwo;

— place — dystrybucje - doktadne zdefiniowanie kanatéw dystrybudji jest ko-
nieczne w celu dostarczenia produktu/ustugi w miejscu dogodnym dla kon-
sumenta;

—  people —ludzi, ktdrzy spelniaja wazna role w procesie tworzenia ustug/ddbr;

— promotion — promocje, ktora tworza: sprzedaz bezposrednia, public relations,
publicity oraz reklama i dbanie o pozytywny odbidr instytucji wsréd kon-
sumentow;

— process — proces, obejmuje obieg informacji w czasie tworzenia produktu/
ustugi;

—  physical evidence — materialny dowod, czyli wzajemne wplywanie na siebie
banku oraz jego klientéw i srodowisko, w ktérym Swiadczone sa ustugi.
Nalezy przy tym doda¢, Ze cze$¢ autoréw nie uwzglednia dwdch ostatnich

sktadowych marketingu mix i klasyfikuje je jako element tworzacy strategie pro-

duktu'.

7 T. Sabolsky, Change, ABA Bank Marketing, June 2006, p. 19, Ron Witherspoon: , [bank marketing] it is

,Big five” [...]:print, billboards, radio, television and Public Relations, plus it assures that the bank

is a good corporate citizen through donations of time and money, contributions and sponsorship”.

M. Kolasa, op. cit., s. 17.

9 B.Zurawik, W. Zurawik, Marketing bankowy, PWE, Warszawa 1995, s. 35-36.

19 K. Waliszewski, Narzedzia marketingu mix wykorzystywane przez spétki doradztwa finansowego w Polsce,
Zeszyty naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 776, Szczecin 2014, s. 267.

11" B. Zurawik, W. Zurawik, Marketing bankowy..., s. 35.
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2. Media spolecznosciowe

Jedna z form upowszechniania ustug bankowych jest promocja. Obecnie,
w dobie coraz powszechniejszego dostepu do Internetu i rosnacej popularnosci
serwisow spoleczno$ciowych, banki z wieksza czestotliwoscia sa obecne w tych
mediach2. Termin social media (media spotecznosciowe) obejmuje wszelakie dzia-
fania uzytkownikow na forach, blogach, serwisach spotecznosciowych i spotecz-
nosci funkcjonujacych w internecie. Krystyna Polariska definiuje media spotecz-
nosciowe jako przekaz o charakterze informacyjnym w postaci réznokanatowego,
multimedialnego komunikowania sie za posrednictwem sieci w konkretnym celu
socjalnym lub biznesowym, w obrebie zréznicowanych platform, ktdére tacza
konkretne spotecznosci®s.

Zastosowanie mediow spotecznosciowych w marketingu przedsigbiorstw
opiera si¢ na dwutorowym przekazywaniu informagji, przy czym niezbedne jest
okreslenie celow takiej dziatalnosci i wdrozenie strategii zachowania w takich
mediach'.

Marketing zorientowany na spotecznosci, ktory bazuje na kontaktowaniu sie ze
swoimi obecnymi oraz przysztymi klientami za pomoca serwiséw spotecznoscio-
wych nazywa sie marketingiem spolecznosciowym, ang. social media marketing's.

Serwisy spolecznosciowe, ktdre stanowia obiekt zainteresowania marketingu
spoleczno$ciowego, mozna podzieli¢ na sze$¢ kategorii'e:

— 1. o charakterze towarzyskim, np. Facebook.com, Myspace.com;

— 2.zawodowe, np. LinkedIn.com, Goldenline.pl;

— 3. mikroblogi, np. Twitter.com;

— 4. stuzace w celu publikagji, np. Youtube.com, Instagram.com;

— konsumenckie, ktore zrzeszaja grupy konsumentéw, np. zakupowe -
Groupon.pl, CityDeal.pl, o profilu roszczeniowym, np. Pozywamy-
zbiorowo.pl;

— finansowania projektow przez spotecznosci:

- inwestycyjne, np. MegaTotal.pl,

- pozyczkowe, np. Ducatto.pl,

- o profilu donacyjnym, np. Flatter.com.

? K. Polanska, Sieci spotecznosciowe — wybrane zagadnienia ekonomiczno-spoteczne, Oficyna wydawnicza

SGH, Warszawa 2013, s. 15.

K. Polanska, Biznesowy charakter mediow spotecznosciowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego nr 656, ,,Studia Informatica” nr 28, Szczecin 2011, s. 73.

K. Polaniska, Sieci spotecznosciowe..., s. 18.

A. Podlaski, Marketing spotecznosciowy — Tajniki skutecznej promocji w social media, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2011, s. 8.

K. Polaniska, Sieci spotecznosciowe..., s. 22.
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Rysunek 1 przedstawia pigtnascie najpopularniejszych witryn spoleczno-
$ciowych ze wzgledu na szacowana liczbe miesiecznych odwiedzin w listopadzie
2016 roku. Dwa najpopularniejsze serwisy spotecznosciowe Facebook i YouTube
maja ponad miliard odston miesiecznie. Serwis Twitter, ktory zajmuje trzecie
miejsce w rankingu, w poréwnaniu do dwoch poprzednich, ma ponad 3 razy
mniej wyswietle. Ranking zamyka serwis VK, bedacy rosyjskim odpowiedni-
kiem Facebook’a'”.
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Rysunekl. Pietnascie najwigkszych portali spotecznosciowych wedtug liczby
miesiecznych odwiedzin (11/2016)

Z,réd}OI Strona internetowa EbizMba, www .ebizmba.com [dostep: 11.11.2016].

2. Studia przypadku — PKO BP, Pekao SA, BZ WBK, mBank,
ING Bank Slaski

Rysunek 2. przedstawia dziesie¢ najwigkszych bankow funkcjonujacych na
polskim rynku pod wzgledem wartosci aktywéw.
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'7 Strona internetowa Vk, www.vk.com [dostep: 11.11.2016].
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Rysunek 2. Najwieksze banki w Polsce w 2015 r. pod wzgledem wartosci aktywoéw (mIn PLN)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie:50 najwigkszych bankéw w Polsce, ,Bank”, czerwiec 2016, s. 32.

Rysunek 2. obrazuje polski rynek ustug bankowych. Najwigkszym bankiem
jest PKO BP, ktory dysponuje aktywami o wartosci 266 940mlin zt. Na drugim
miejscu plasuje sie Pekao SA, ktory posiada 168 786mlin zt aktywdéw. Trzecie miej-
sce nalezy do Banku Zachodniego WBK (BZ WBK). Kolejne miejsce zajmuja ko-
lejno: mBank oraz ING Bank Slaski.

Tabela 1 przedstawia aktywno$¢ pieciu najwiekszych polskich bankow
w trzech najpopularniejszych serwisach spotecznosciowych, do ktérych nalezy
zaliczy¢ Facebook’a, YouTube’a oraz Twitter’a.

Tabelal. Aktywnos$¢ wybranych bankéw w Polsce w najwiekszych serwisach
spotecznosciowych

YouTube Facebook Twitter
Bank wyswie- sub- polu- moéwia polu- tweety obser-
tlenia skrypcje bienia o tym bienia wujacy

ING Bank 46324664 | 14723 192959 | 778 933 2869 10800
Slaski
mBank 19136532 | 2330 270280 | 4127 1817 6539 8921
PKO BP 8550129 1733 89 455 1093 1151 2959 2256
BZ WBK 2761295 1463 275389 | 4307 2025 4759 15200
Pekao SA 1811035 472 51575 1606 b/d b/d b/d

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie twitter.pl, facebook.pl, youtube.pl [dostep: 11.11.2016].

Na podstawie danych tabeli 1 mozna stwierdzi¢, ze pozycja banku na rynku
nie warunkuje jego aktywnosci w mediach spolecznosciowych. Sposréd pieciu
najwigkszych instytugji finansowych prowadzacych dziatalnos¢ w Polsce, dwa
najwieksze podmioty maja najmniej polubient zaréwno na platformie niekwestio-
nowanego lidera wsrdd social media — portalu Facebook, jak i na Twitterze. Zaska-
kujacy jest fakt, ze Bank PKO BP, ktéry ma wielu klientow, posiada zaledwie
niecate 90 tysiecy polubien na Facebooku, co w poréwnaniu do Banku Zachod-
niego WBK, ktéry dysponuje ponad 275 tysiacami , lubie to”, jest niewielkq licz-
ba. Na drugim miejscu Facebookowej listy najpopularniejszych bankéw znajduje
sie mBank, trzecia pozycja nalezy do ING Banku Slaskiego. Nalezy przy tym
zaznaczy¢, ze temat polskich bankow nie jest szczegolnie czesto poruszany przez
Facebookowa spotecznos¢. Najpopularniejsza instytucja finansowa zostata
wspomniana zaledwie 4307 razy.

Na YouTube swoje tresci zamieszcza kazdy z listy 5 najwiekszych bankow.
Niekwestionowanym liderem, zaréwno pod wzgledem liczby wyswietlen, jak
i subskrypciji, jest ING. Na drugim miejscu znajduje si¢ mBank, ktéry ma ponad
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dwa razy mniej wyswietlen — prawie 20 mIn i ponad 6 razy mniej subskrybentéw
od lidera. Na trzecim miejscu znajduje sie bank PKO BP, ktérego filmiki zostaty
odtworzone ponad 8,5 mln razy i zdobyly 1733 subskrypcji. Czwarte miejsce
nalezy do Banku Zachodniego WBK, a piate do banku Pekao SA, ktdrego filmiki
wyswietlono niecate 2 mln razy.

Trzecia z kolei najpopularniejsza platforma spotecznosciowq jest Twitter. Pe-
kao SA, bedacy drugim najwiekszym bankiem w Polsce pod wzgledem sumy
bilansowej nie posiada oficjalnego konta w tym serwisie. W tej kategorii liderem,
pod wzgledem polubien jest BZ WBK, ktdéry dodat prawie 5 tysiecy ,,tweetéw”. Na
drugim miejscu plasuje si¢ ING Bank Slaski, z 10 800 obserwujacych i tylko nieco
ponad 2 800 postow. Mimo ponad 6,5 tysiaca ,,tweetdw”, co jest najwieksza liczba
sposrod badanych bankéw, mBank zajat trzecie miejsce, ktdre zagwarantowato mu
prawie 9 tysiecy subskrypcji. Czwarte miejsce nalezy do banku PKO BP - bank
zapostowat prawie 3 tysiace razy i posiada ponad 2 tysiace obserwujacych.

Dane przedstawione w tabeli 1 pozwalaja oceni¢, ktdre z najwiekszych pol-
skich bankéw angazuja sie w social mediach, a ktdre nie uznaja tego elementu za
kluczowy w budowie strategii marketingowej. Dwa najwieksze polskie banki nie
uczestnicza w takim stopniu w mediach spotecznosciowych, co ich konkurenci.
Ich statystyki swiadcza o pewnym zainteresowaniu ze strony uzytkownikow,
jednak nie jest ono tak duze, jak w przypadku innych bankéw. Duzym zaskocze-
niem jest nieobecno$¢ banku Pekao SA na Twitterze, ktory jest trzecig co do po-
pularnosci platforma spotecznosciowq oraz duza liczba wyswietlenn banku PKO
BP na portalu YouTube, w poréwnaniu do konkurencji.

Tabela 2. Wybrane dane finansowe 5 najwigkszych bankéw w Polsce w latach
2014-2015

Przychody z odsetek Wynik finansowy netto Wspdtczynnik
Bank i podobne (tys. PLN) (tys. PLN) wyptacalnosci (%)
2014 2015 2014 2015 2014 2015
PKO BP 10737 431 9657 763 3242 816 2601 253 13 15
Pekao SA 6225290 5456 369 2725116 2293 478 17 18
Bank Zachodni | 5703043 | 5708829 | 2047292 | 2534551 13 15
WBK
mBank 3956 254 3660 505 1289310 1304 128 17 15
I,NG I.Sank 3724 500 3628 600 1040 800 1127100 14 14
Slaski

Zrédto: Opracowanie wasne na podstawie: 50 najwigkszych bankéw w Polsce..., s. 38.

Tabela 2, obrazujaca wybrane dane finansowe pigciu najwigkszych instytucji
finansowych w Polsce, potwierdza przywddztwo banku PKO BP na rynku kra-
jowych ustug bankowych. Przedsiebiorstwo to zaréowno w 2014 r., jak i w 2015 r.
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uzyskato najwieksze przychody z tytulu odsetek (i podobnych przychodéw).
Dane dla Pekao SA oraz BZ WBK ksztattowaty sie¢ na podobnym poziomie, ok.
5-6 mld PLN, mBank oraz ING osiagnely przychody w wysokosci 3 mld PLN.
Wspoltczynnik wyptacalnosci kazdego z analizowanych bankow na przestrzeni
lat 2014-2015 oscyluje miedzy 13% a 18%.

Tabela 3. Zainteresowanie bankami w latach 2011-2016

PKO BP Pekao SA BZ WBK mBank INgq]:’;“k
2011 4617 971 2565 2298 558
2012 4390 880 2885 2406 331
2013 3945 786 2739 2429 271
2014 3700 774 2769 2503 252
2015 3566 758 2696 2563 227

Zrédlo: Opracowanie wtasne na podstawie: Google trends, Google.pl [dostep: 28.11.2016].

Tabela 3 przedstawia zainteresowanie piecioma najwigkszymi bankami w In-
ternecie w latach 2011 — 2016. Na podstawie tabeli mozna stwierdzi¢, ze mimo
nieznacznej obecnosci w mediach spoleczno$ciowych i matej popularnosci profili
(Facebook, YouTube, Twitter) w porownaniu do konkurencji, PKO BP wiedzie
prym wsrod polskich bankéw na przestrzeni ostatnich pieciu lat. Na drugim
miejscu, wérdd najczesciej wyszukiwanych instytucji finansowych plasuje sie¢ BZ
WBK, trzecie miejsce nalezy do mBanku — popularnos¢ tych instytucji moze wy-
nikac z ich aktywnosci w mediach spolecznosciowych — te profile maja najwiek-
sza liczbe polubien. Pekao SA, znajduje si¢ na czwartym miejscu wsrod najpopu-
larniejszych instytucji w Internecie, mimo tego, ze jest drugim co do wielkosci
bankiem w kraju. Ostatnie miejsce nalezy do ING, ktéry jest wpisywany
w wyszukiwarke Google najrzadziej sposrod analizowanych instytucji.

Podsumowanie

Zaprezentowane dane pokazuja, ze banki dziatajgce w Polsce w matym stop-
niu korzystaja z mediow spotecznosciowych. Liczba polubien zadnego z anali-
zowanych podmiotéw na najbardziej popularnej platformie — Facebooku nie
przekroczyta 280 tysiecy. Dla poréwnania -lider telefonii komérkowej PLAY na
swoim fanpage’u ma ponad 2 mln 200 tys. polubieni’s. Banki nieco lepiej odnajdu-
ja sie w serwisie YouTube. Mimo stounkowo niewielkiej liczby subskrybentéw
kazdej z instytucji, mozna zaobserwowa¢ duza liczbe wyswietlen — filmiki udo-

'8 Strona internetowa Sotrender Blog, www.blog.sotrender.com [dostep: 11.11.2016].
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stepnione przez ING Bank Slaski wyéwietlono ponad 46 mIn razy. Wigksza po-
pularnos¢ na YT ttumaczy udostepnianie przez banki spotow reklamowych, kto-
re czesto majq charakter humorystyczny. Trzecie co do popularnosci medium —
Twitter - jest najchetniej uzywany przez mBank, ktory dodat za jego posrednic-
twem najwigksza liczbe postow. Pekao SA nie posiada swojego konta na tym
portalu.

Intensywne wykorzystywanie przez banki mediéw spoteczno$ciowych oraz
popularnos¢ ich profili wéréd Internautéw nie jest gwarantem wysokich przy-
choddw, co obrazuje sytuacja dwdch lideréw — PKO BP i Pekao SA. Oba banki nie
sa najbardziej aktywnymi instytucgami w tych mediach. Zaskakuje fakt, ze mimo
to, PKO BP jest najczesciej wyszukiwanym bankiem w wyszukiwarce Google.
Kolejne banki z rankingu najwiekszych instytucji finansowych w Polsce sg silnie
obecne w mediach spofeczno$ciowych - ich aktywnos¢ moze wynikac
z nieugruntowanej na polskim rynku obecnosci — w przeciwienstwie do dwoch
najstarszych polskich bankow (PKO BP, Pekao SA)', wobec czego zmuszone sa
one intensywniej zabiegac o pozyskanie oraz utrzymanie klienta.

W $wietle przedstawionych argumentoéw mozna stwierdzi¢, ze polskie banki
sa obecne w mediach spotecznosciowych, jednak ich aktywno$¢ w internecie nie
jest kluczowa dla ich dzialalnosci i nie stanowi trzonu strategii marketingowej.
Media spotecznosciowe traktowane sa jako kanat uzupelniajacy podstawowa
dziatalno$¢ promocyjna.
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Streszczenie

Rosnaca konkurencja na rynku bankowym prowadzi do coraz silniejszej walki o klienta
przez instytucje finansowe. Marketing bankowy jest procesem regularnego dopasowy-
wania dziatan prowadzonych przez instytucje finansowa do zadowolenia obecnego jak i
potencjalnego konsumenta. Usluga bankowa jest specyficznym rodzajem produktu,
dlatego wymaga niestandardowego marketingu. Obecnie, coraz bardziej popularne sg
media spotecznosciowe, ktére obejmuja wszelakie dziatania uzytkownikéw na forach,
blogach i serwisach spoteczno$ciowych w Internecie. Wérdd najpopularniejszych z nich
nalezy wymieni¢ Facebook, YouTube oraz Twitter. Studium przypadku obejmuje pie¢
najwigkszych polskich bankéw w 2015 roku. Wszystkie z nich miaty aktywne profile na
wymienionych portalach. Analiza obejmuje przeglad fanpage’y wszystkich z nich
w najbardziej znanych mediach spoteczno$ciowych wraz z analiza podstawowych
wynikéw finansowych.

Stowa kluczowe: marketing, bank, media spolecznosciowe, instytucje finansowe

USAGE OF SOCIAL MEDIA IN BANK MARKETING
Summary

Unstoppable growth of the competition in the banking market forces financial institu-
tions to look for new weapons in the battle for the clients. The bank marketing is
a process of constant adjusting of the activities performed by financial institutions that
focuses on meeting the needs of current and potential customers. Banking service is
a specific type of product, therefore its marketing needs to be customized as well. Cur-
rently, online activity becomes one of the most important fields of marketing for every
company, and banks are no exception for this rule. Majority of the financial institutions
have their online profiles on such portals as Facebook, YouTube or Twitter. They seek
for the attention of potential customers on blogs, forums and other social networks. The
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case study includes review of the activity of the five largest polish banks in 2015 on the
Internet. The review is followed by an analysis of their basic financial results.
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