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Abstract

FACEBOOK AS A DISTRIBUTION CHANNEL OF INFORMATION BETWEEN
BANK AND CUSTOMERS

Dynamically changing enterprise environment and the development of information technology
pose a lot of challenges in front of each business unit, and especially in front of banks as institutions
of public trust. Distribution channel of information between banking enterprises and buyers of their
products and services increasingly provides a Facebook as a social networking site which allows in-
teraction with customers, asking questions, exchanging insights, observations and comments. The
purpose of this article is to present the social networking site Facebook as a distribution channel of
information between the banking business and its customers.
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Wstep

Dynamiczny rozwoj technologii informatycznych determinuje zmiany w spo-
sobie funkcjonowania przedsigbiorstw, obserwowane we wszystkich sektorach go-
spodarki. Podobnie jest w przypadku bankéw, ktére bedac instytucjami zaufania
publicznego, probuja wyznacza¢ nowe kierunki rozwoju dla instytucji finanso-
wych. Zmiany towarzyszace wdrazaniu innowacji w réznych obszarach dzialal-
nos$ci bankowej sg konsekwencja miedzy innymi rosnacych oczekiwan ze strony
klientéw przedsiebiorstw bankowych.

Nabywcy produktow i ustug bankowych coraz czesciej sg zainteresowani komu-
nikowaniem sie¢ z bankiem przez rézne kanaty dostepu. Co oczywiste, nie wszystkie
grupy spoteczne sg przygotowane na porzucenie dotychczasowej, tradycyjnej wer-
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sji bankowosci, w zwiazku z czym kontakt instytucji z klientem przez oddziaty czy
placowki, nawet jesli miatby by¢ ograniczony, musi by¢ zagwarantowany. Zwlaszcza
w przypadku oséb starszych, niepelnosprawnych czy tez wykluczonych spotecznie
mozliwo$¢ komunikowania si¢ z bankiem za posrednictwem doradcy czy szerzej -
pracownika, stwarza szanse na inkluzje finansowa.

Charakterystyczne dla rozwoju sektora bankowego jest udostepnianie przez
podmioty do niego nalezace serwiséw bankowosci elektronicznej, umozliwiajacych
kontakt z instytucjg finansowg w sposéb zdalny, mobilny czy tez elektroniczny. Ser-
wisy te odgrywaja istotna role w obstudze klientéw sektora bankowego, aczkolwiek
wielu nabywcom produktéw i ustug bankowych umozliwiaja tylko i wylacznie za-
poznanie si¢ ze szczegolami oferty oraz jej zakup. Oprocz takiej funkcjonalnosci
coraz czesciej oczekiwana jest réwniez mozliwos$¢ interakcji z bankiem oraz innymi
klientami w sieci Internet. Zadanie to obecnie realizowane jest przez portale spo-
teczno$ciowe, ktére umozliwiaja migedzy innymi tworzenie spolecznosci, komen-
towanie informacji przekazywanych przez podmioty bankowe oraz publikowanie
wpiséw bedacych wyrazem poszukiwania odpowiedzi na wczesniej zadane pytania
przez nabywcéw produktéw i ustug bankowych. Wskazang funkcjonalno$¢ oferu-
je Facebook, stajacy sie obecnie platforma taczacg poszczegolne banki z ich fanami.

Celem niniejszego artykulu jest prezentacja portalu spolecznosciowego Face-
book jako kanatu dystrybucji informacji pomiedzy przedsi¢biorstwem bankowym
a jego klientami.

Kanaty dystrybucji w bankowosci a informacja

Biorac pod uwage znaczenie bankéw jako reprezentantéw sektora bankowego,
czyli niezwykle istotnego komponentu gospodarki swiatowej, nalezy zwrdci¢ uwa-
ge na kanaly dystrybucji w bankowosci. Literatura przedmiotu koncentruje si¢ na
aspekcie sprzedazowym, aczkolwiek przedsiebiorstwo bankowe, miedzy innymi ze
wzgledu na swoja specyfike (instytucja zaufania publicznego), nie moze ogranicza¢
sie tylko i wylgcznie do sprzedazy produktdw i ustug. Perspektywa etyczna wskazu-
je, iz bank poprzez swoich pracownikéw (doradcéw oraz inne osoby zatrudnione
w sieci sprzedazy) powinien rowniez petni¢ funkcje edukacyjna, a przede wszyst-
kim dystrybuowac¢ informacje, na ktérych podstawie mozliwe bedzie bardziej swia-
dome podejmowanie decyzji przez klientow. Chodzi tu o dokonywanie wyboréw
przez nabywcéw produktéw i ustug bankowych, zaréwno zwigzanych z zakupem
oferty instytucji finansowej, jak i niezbednej funkcjonalnosci aplikacji mobilnych
czy tez preferowanych kanaléw komunikacji z przedsiebiorstwem bankowym.

Dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie bankéw, rosngca zlozono$¢ mechani-
zméw rynkowych, a takze rozwdj technologii informatycznych powoduja gene-
rowanie dotychczas nieobserwowanych ilosci danych, bedacych w réznym stop-
niu determinantami wyboréw jednostek. Ogrom dostepnych informacji sprawia,
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iz coraz cze$ciej w procesie decyzyjnym klient jest narazony na uwzglednienie in-
formacji niedoskonatej, to jest nieaktualnej, niedokladnej i nieadekwatnej. Moze
to znieksztalci¢ obraz sytuacji oraz uniemozliwi¢ dokonanie racjonalnego wyboru
[Wojciechowska-Filipek 2014, s. 55].

Produkty i ustugi bankowe sprzedawane sa klientom za posrednictwem zréz-

nicowanych kanatow dystrybucji, przy czym syntetyczna typologia wyrdznia dwa:

+ Bezposredni - standardowy sposéb dostarczania produktéw i ustug banko-
wych klientom. Znaczenie tego kanatu dystrybucji wynika z bardzo czestej
potrzeby, a czasami konieczno$ci kontaktu nabywcy oferty z bankiem. Nale-
zy przy tym wskaza¢, iz obecnie, ze wzgledu na powszechnie obserwowanag
standaryzacj¢ ustug bankowych oraz upraszczanie procedur, sprzedaz wy-
branych elementéw oferty moze si¢ odbywac przez tacza telekomunikacyj-
ne lub Internet [Lipowski 2003, s. 31].

» Posredni — w procesie dystrybucji pomiedzy bankiem a klientem znajdu-
je sie trzeci uczestnik rynku finansowego, jakim jest jednostka posrednicza-
ca [Chwirot-Zakrzewska 2009, s. 2]. Co istotne, w zaleznosci od specyfiki
sprzedawanego produktu lub ustugi bankowej przy jednej transakcji moze
wspolpracowac z przedsigbiorstwem bankowym nawet kilku posrednikéw.

Zaréwno w przypadku kanaléw bezpos$rednich, jak i posrednich dostarcza-

nie klientom informacji umozliwiajgcych podjecie bardziej racjonalnej decyzji jest
mozliwe, przy czym wystepowanie posrednikéw na rynku moze powodowaé pew-
ne znieksztalcenia przekazu oraz ograniczenie dystrybucji komunikatéw z banku.
Faktory, ktére mogg powodowac takie sytuacje, sg zréznicowane, aczkolwiek wsrod
nich wymieni¢ mozna miedzy innymi ograniczong wiedz¢ merytoryczng pracow-
nikéw instytucji posredniczacych na rynku, przedktadanie skutecznosci sprzedazy
nad etyczny wymiar dzialan jednostki, a takze brak szczegétowych danych na temat
wybranych parametréow oferty.

Bankowosc¢ elektroniczna jako kanat dystrybucji informacji

Przedstawiona typologia nie akcentuje dynamicznego rozwoju technologii in-
formatycznych, ktory w coraz wigkszym stopniu determinuje sposéb budowania
relacji na linii bank-klient oraz dokonywane przez nabywcéw produktéw i ustug
bankowych wybory. Ze wzgledu miedzy innymi na rosngce znaczenie bankowosci
elektronicznej uzasadnione jest stworzenie odrebnej kategorii kanatu dystrybucji
bezposredniej, co przedstawia rysunek 1.

Charakterystyczne dla bankowosci elektronicznej jest odejscie od tradycyjnego
postrzegania sprzedazy produktow i ustug bankowych - coraz czgsciej w ramach
procesu decyzyjnego klienci nie udajg si¢ do oddziatu czy tez placowki banku, nie
majg takze bezposredniego kontaktu z doradca jako przedstawicielem jednost-
ki bankowej [Oreziak, Pietrzak (red.) 2001, s. 267]. Konsekwencja takiego stanu
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rzeczy moze by¢ koniecznos$¢ poszukiwania informacji o banku, jego ofercie oraz
wprowadzanych zmianach, na przyklad w zakresie oplat i prowizji czy tez oprocen-
towania, na wlasna reke, gtéwnie przy wykorzystaniu Internetu. Zrédlem wiedzy
staja sie wiec najczesciej miedzy innymi strony internetowe bankoéw, fora interne-
towe, a takze profile przedsi¢biorstw bankowych na portalach spofecznosciowych.

Kanaty dystrybucji produktéw banku
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Rysunek 1. Kanaty dystrybucji oferty bankowej
Zrédlo: Grzegorezyk 2004, s. 169.

Bankowos¢ elektroniczna z perspektywy klienta z jednej strony gwarantuje mu
oszczedno$¢ czasu oraz pewien komfort wynikajacy z braku konicznodci wizyty
w oddziale czy placéwce instytucji finansowej, z drugiej za$ oznacza, iz to po jego
stronie stoi obowigzek poszukiwania informacji na konkretny temat, a takze za-
poznania si¢ z nimi. Oczywiscie wykorzystywanie tej formy kontaktu z przedsie-
biorstwem bankowym nie oznacza braku mozliwosci kontaktu z doradcg, a szerzej
z pracownikiem takiej instytucji, przy czym ma to charakter rozmowy telefonicz-
nej, czatu lub rozmowy wideo przy uzyciu komunikatora. Taki sposéb komunika-
cji wymaga od obu stron przekazu, to jest nadawcow i adresatow, zupelnie nowych
zachowan, postaw, a takze wiedzy i umiejetnosci.

Facebook a dystrybucja informacji w polskim sektorze bankowym

Uwzgledniajac dynamiczny rozwdj technologii informatycznych oraz rosnaca
potrzebe poszukiwania informacji przez klientéw sektora bankowego, nalezy zwroé-
ci¢ uwage na serwisy spolecznosciowe, ktore skupiaja coraz wigkszg cz¢s¢ spole-
czenstwa, w tym réwniez nabywcéw produktéw i ustug bankowych.

Sposrod wszystkich portali najwieksza popularnoscia cieszy si¢ Facebook, kto-
rego taczna liczba uzytkownikow przekracza obecnie 1,4 miliarda ludzi na calym
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$wiecie. Ogromna popularno$¢ analizowanego serwisu spolecznosciowego jest wi-
doczna réwniez w Polsce - jak wynika z raportu Sotrender [2015, s. 5] w kwietniu
2015 roku spolecznos¢ Polakéw posiadajacych konto na tym portalu liczyta 13 mi-
lionow.

Facebook stat si¢ kanalem dystrybucji informacji pomiedzy przedsiebiorstwa-
mi z réznych branz a ich kluczowymi interesariuszami, do ktérych grona nalezg
klienci poszczegdlnych podmiotéw. Podobnie jest w przypadku sektora bankowe-
go, ktdry jak wynika z przytaczanych wynikéw badan, jest bardzo aktywny w zakre-
sie udzielania odpowiedzi lub komentowania postéw uzytkownikéw portalu. Uka-
zuje to wykres 1.
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Wykres 1. Odsetek postow uzytkownikow, ktére zostaty skomentowane przez marki z po-
szczegblnych branz

Zrédlo: Sotrender 2015, s. 13.

Podmioty nalezace do sektora bankowego skomentowaly 72,84% postéw udo-
stepnionych przez uzytkownikéw portalu spolecznosciowego, co plasuje je na trze-
ciej pozycji w rankingu. Na szczegdlng uwage zastuguja réwniez dane dotyczace
czasu reakgji, jaki uptynat od opublikowania komentarzy do publikacji odpowiedzi
administratora profilu — w przypadku bankéw potowa tego typu postéw pojawiata
sie przed uptywem 51 minut i 39 sekund. Rekordzista w kategorii ,,procent reakcji”
udzielil 100% odpowiedzi, skomentowal zatem wszystkie posty uzytkownikéw por-
talu (Moje Inteligo), w przypadku drugiej zmiennej, jaka byl czas reakcji, liderem
w zestawieniu bylo T-Mobile Ustugi Bankowe, mediana czasu reakcji wyniosta tu
5 minut i 31 sekund. Najdiuzej na odpowiedz na posty musieli czeka¢ uzytkownicy
portalu komunikujacy si¢ z Credit Agricole Bank Polska (polowa odpowiedzi byta
publikowana po uptywie 21 godzin i 12 minut), a najmniejsze szanse na otrzyma-
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nie informacji zwrotnej od banku mieli wysylajacy posty do Meritum Banku (pro-
cent reakcji na poziomie 30%).

Profile bankéw nalezace do polskiego sektora bankowego zgromadzily na ko-
niec kwietnia 2015 roku $rednio 45 485 fanéw na instytucje, przy czym liderem
w tej kategorii jest mBank, ktérego fanpage polubilo 221 958 oséb. Liczbe fanow
przypisanych do 10 najwigkszych profili przedsi¢biorstw bankowych przedstawia
wykres 2.
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Wykres 2. Liczba fanow 10 najwiekszych profili bankow
Zrédlo: Sotrender 2015, s. 58.

Jak wskazuje raport Kontakt z bankiem na Facebooku? Lubig to! [Bankier.pl
2014, s. 1], popularnos¢ profili bankéw z polskiego sektora bankowego wzrasta
w szybkim tempie — w 2013 roku liczba fanéw przedsigbiorstw bankowych niemal
sie podwoila w poréwnaniu ze stanem z 2012 roku i wyniosta 1,3 miliona.

Jedna z przyczyn rosngcego zainteresowania analizowanym kanalem dystry-
bucji informacji pomiedzy bankiem a klientami jest swiadomos¢ tych ostatnich,
iz bank w sieci wychodzi poza ramy wyznaczone przez godziny otwarcia oddzia-
16w czy placéwek. Zaréwno godziny, jak i dni tygodnia, w ktérych publikowane sg
posty, wskazuja, ze nabywcy produktéw i ustug bankowych sa zainteresowani taka
forma kontaktu i co wigcej, jest ona dla nich atrakcyjna.

Najwieksza liczba postow publikowanych przez banki jest odnotowywana po-
miedzy godzing 10.00 a 12.00 (zgodnie ze statystykami jest to 31% lacznej liczby
wpisow), natomiast nieco mniejsza w godzinach 14.00-16.00 (25% komentarzy).
Aktywnos¢ bankéw jest widoczna réwniez w innych godzinach - zaréwno poran-
nych, jak i wieczornych (a nawet nocnych) - dla przykladu pomiedzy godzing 18.00
a 20.00 udzial udostgpnionych tresci stanowi 16%, natomiast pomiedzy godzing
22.00 a 6.00 jedynie 1%. Co ciekawe, ograniczona dzialalnos¢ podmiotéw z sekto-
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ra bankowego w nocy nie jest tozsama z odsetkiem komentarzy w tych samych go-
dzinach po stronie klientéw - nabywcy produktéw i ustug bankowych publikuja
w tym czasie znacznie wigcej komentarzy (ich udziat w ogélnej liczbie postéw pla-
suje si¢ na poziomie 17%). Dla poréwnania najwieksza aktywnos¢ fanow poszcze-
gblnych instytucji na Facebooku zostata zaobserwowana pomiedzy godzing 15.00
a 17.00, za$ najmniejsza w godzinach porannych.

Podobnie sytuacja wyglada w przypadku dni tygodnia — podejmowanie dzia-
tan przez przedsiebiorstwa bankowe nie sprowadza sie tylko i wylacznie do publi-
kowania postow w standardowych dniach pracy poszczegélnych instytucji (czyli od
poniedziatku do pigtku), aczkolwiek wpisy z tych dni przewazajg. Aktywnos¢ ban-
kéw mierzong liczbg udostepnianych komentarzy w poszczegoélnych dniach tygo-
dnia przedstawia wykres 3.
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Wykres 3. Aktywnos$¢ bankéw mierzona liczbg udostepnianych komentarzy w poszczegdlnych
dniach tygodnia w 2013 roku

Zré6dto: Bankier.pl 2014.

Udzial postéw publikowanych przez banki nalezace do polskiego sektora ban-
kowego w soboty i niedziele w 2013 roku stanowit 16% tacznej liczby wpiséw z ca-
tego tygodnia. Nalezy przy tym wskaza¢, iz nawet ograniczona aktywnos¢ bankow
generuje zwigkszong dzialalnos¢ klientéw na portalu spoteczno$ciowym. W takich
sytuacjach zdecydowanie dominujg komentarze nabywcéw produktéw i ustug, kto-
re s3 pochodng informacji ptynacych z banku, aczkolwiek jak wskazuja dane rapor-
tu opracowanego przez Bankier.pl, blisko co dziesiaty (11,1%) wpis stanowi komu-
nikat wlasny uzytkownika Facebooka, zamieszczany bezposrednio na fanpage’u lub
do niego linkujacy.

Analiza treéci przekazow publikowanych przez klientéw przedsigbiorstw
bankowych wskazuje, ze najcze$ciej informowali oni o problemach technicznych
zwigzanych z mozliwoscig korzystania z serwisu on-line oraz innych ustug ban-
kowych. Oprécz zglaszania awarii systemoéw oraz ograniczonej funkcjonalno-
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$ci drugg kategorig bardzo cze¢sto pojawiajgcg sie we wpisach nabywcéw produk-
tow i ustug bankowych byly pytania, komentarze i watpliwos$ci zwiazane z oferta,
a takze terminem wprowadzania nowych rozwigzan, udostepnionych juz przez
konkurencje.

Zdecydowanie rzadziej w analizowanym portalu spolecznosciowym pojawiaja
sie tresci stanowigce pochwale poszczegolnych bankéw. W komunikatach, ktorych
wydzwigk jest pozytywny, klienci najczesciej wyrazaja zadowolenie z trybu rozpa-
trywania reklamacji, funkcjonalnosci aplikacji mobilnej oraz konkurencyjnej ofer-
ty bankowe;j.

Podsumowanie

Rozwdj technologii informatycznych determinuje zmiany zachowan, postaw
oraz oczekiwan w zakresie korzystania z produktéw i ustug, ktore byly dotychczas
$wiadczone i oferowane w sposob tradycyjny. Podobnie jak w przypadku kanalow
sprzedazowych, sposoby komunikowania si¢ z podmiotami gospodarczymi row-
niez uzaleznione s3 od preferencji ich klientow. Co istotne, spoleczenstwo coraz
czg$ciej do kontaktu z dostawcami ustug oraz sprzedawcami produktéw wykorzy-
stuje rdzne sposoby komunikacji, uwzgledniajac przy tym wazna role, jaka odgry-
wajg nowoczesne technologie.

Rosnace znaczenie portali spolecznosciowych dla komunikacji spotecznej jest
widoczne réwniez w tworzeniu innowacyjnych kanatéw dystrybucji informacji po-
miedzy podmiotami gospodarczymi a ich interesariuszami. Rdwniez w przypadku
bankéw Facebook jako nowoczesne medium stat sie platforma interakeji z klienta-
mi, umozliwiajac zadawanie pytan, wymiane spostrzezen, uwag oraz komentarzy.

Analizowany portal spolecznosciowy obecnie jest z jednej strony innowacyj-
nym kanalem dystrybucji informacji pomiedzy przedsiebiorstwem nalezacym do
sektora bankowego a nabywcami produktéw i ustug bankowych, z drugiej zas wy-
zwaniem dla kazdego banku. Odnosi si¢ to migdzy innymi do rosnacych oczeki-
wan klientow w zakresie czasu reakcji na zadane pytanie czy umieszczony na Face-
booku wpis, ,dostepnosci” instytucji kazdego dnia w tygodniu oraz, co szczegolnie
istotne, do zaakceptowania transparentnosci wzgledem pozostatych uzytkownikow
tego medium.

Coraz wieksze zainteresowanie analizowana formg komunikacji nabywcow
produktéw i ustug bankowych z bankiem oraz rosngca aktywno$¢ uzytkownikow
portalu wskazuje, iz dystrybucja informacji pomiedzy wskazanymi uczestnikami
rynku finansowego wchodzi w zupelnie inny, elektroniczny wymiar. Klienci Face-
booka najczesciej uzasadniajg korzystanie z takiego medium tym, ze dotychczaso-
we formy kontaktu ich zawiodly. Oczekiwania nabywcéw produktéw i ustug ban-
kowych koncentruja si¢ wokdt skutecznosci oraz szybkosci uzyskiwania informacji
na wskazany temat. Innymi stowy, komunikacja za posrednictwem analizowane-
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go portalu spolecznosciowego staje si¢ innowacyjnym rozwigzaniem probleméw
powstajacych w wyniku korzystania z kontaktu mailowego czy tez telefonicznego.
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