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Media spotecznosciowe

Nowy cyfrowy
Swiat

Whkraczajac w nowy cyfrowy swiat, banki musza przygotowac sie do funkcjonowania
w zmienionej rzeczywistosci. Powinny wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom starzejacej sie
czesci spoteczenstwa, a jednoczesnie otworzy¢ sie na potrzeby mtodego pokolenia.
Wymaga to dokonania rewizji oferty produktowej, modeli dystrybucji,
a takze przejscia cyfrowej transformacji.
Najwazniejsza jest jednak taka zmiana w strategii dziatania, zeby klient
postawiony zostat w centrum wszystkich dziatan i operacji bankéw.

Janusz Ortowski

instytucjom finansowym, wynika, ze zmiany powinny

koncentrowac sie na trzech zasadniczych aspektach,
koncentracji na kliencie, opracowaniu nowych modeli bizne-
sowych oraz dystrybucji wielokanatowej (omnikanatowej),
gdzie wszystkie ustugi i produkty dostepne sa wszedzie,
w taki sam sposéb i w takiej samej cenie, a dodatkowo ope-
racje ptynnie przechodza z jednego do innego kanatu.
Przyszte pokolenie klientéw bankdéw, to osoby urodzone
w latach osiemdziesiatych i dziewiecdziesiatych ubiegtego
wieku. Pewni siebie, niecierpliwi, przedsiebiorczy i doskona-
le obeznani z internetem, bez ktérego nie wyobrazaja sobie
zycia. Nie rozstaja sie ze smartfonami i tabletami. Maja cia-
gty dostep do sieci i wymagaja natychmiastowej reakcji i ob-

Z badania firmy Accenture, doradzajacej najwiekszym

utrzymuja kontakty dostosowaty swoja oferte do ich kon-
kretnych wymagan i zapewniaty im natychmiastowy dostep
do swoich ustug i produktow.

Taki klient moze w kazdej chwili porownac koszty i zwery-
fikowac opinie, co wiaze sie z jego wrazliwoscia na ceny po-
wszechnie dostepnych ustug i produktéw. Dla tego pokole-
nia tradycyjne pojmowania marki, z niesionymi przez nie
hastami, ma coraz mniejsze znaczenie.

Nowy klient, poza tym, Ze posiada dostep do wiedzy, sam
tez chetnie dzieli sie informacjami. To co kupuje, jakie ustugi
wybiera, staje sie czescia jego $wiata i definiuje go w oczach
rowiesnikow ze Srodowiska. Dla bankéw oznacza to ko-
niecznos¢ dbania o swoja reputacje nie tylko w tradycyjnie
rozumianych mediach ale przede wszystkim w kontekscie
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Dobrostawa Frqczek,
prezes zarzqdu Banku Spétdzielczego w Dzierzgoniu

Czesto z dumq podkreslamy, Ze jestesmy prowincjonalnym Bankiem, w znaczeniu: lokalnym, rodzimym, tutejszym. To nasz wy-
réznik. Od dtuzszego czasu jestesmy takze ,mobi’, czyli mobilni, aktywni w Internecie. Bankowos¢ mobilna we wspétczesnym
swiecie to normalnosc. Internet jest czescig naszego bankowego biznesu. Jestesmy on-line. Sita Internetu jest ogromna i niepo-
réwnywalna z czymkolwiek. A jak méwi aktualne powiedzenie ,Nie ma cie w necie, nie istniejesz”. Nasza strona internetowa ma
unikatowe rozwigzania graficzne i przyjaznq nawigacje. Jest oczywiscie powigzana z Facebookiem. Od 2013 roku mamy fan-
page. Obecnosc na jednym z najpopularniejszych portali spotecznosciowych umozliwia nam dotarcie do ludzi, ktérzy pozyskujq
drogq elektronicznqg potrzebne im informacje, a nie wychodzq z domu by ich poszukiwac. W dobie wszechobecnego dostepu do
sieci, internet to gtéwny kanat przekazywania wiadomosci o naszych produktach, kampaniach promocyjnych i wydarzeniach.
Tu réwniez dzielimy sie informacjami o naszej aktywnosci w sferze spotecznej i wspotpracy ze spotecznosciq lokalng. Dzieki
spotecznosci zgromadzonej wokét naszej strony, mozemy inspirowac, motywowac i mamy tego dobre efekty. Tu réwniez prezen-
tujemy nasz Bank i jego pracownikéw, jako ludzi otwartych i chetnych by poméc naszym klientom. Nie chcemy chowac sie za
biurkami i zakrywac dokumentami, ale wychodzimy naprzeciw, poniewaz dla nas kazdy cztowiek jest wazny. Pokazujemy swoj
profesjonalizm i dzielimy poczuciem humoru i tadujemy akumulatory dzieki energii facebookowej spotecznosci.

Liczba naszych postéw jest uzalezniona od potrzeb informacyjnych, jednak nie dajemy o sobie zapomniec¢ naszym fanom. Jest
to co najmniej jeden post tygodniowo. Oczywiscie bywajq tygodnie, gdzie tych aktywnosci jest duzo wiecej. Najpopularniejsze
wpisy wywotujq ruch rzedu nawet 60 000. Mniej popularne wiadomosci docierajq do ponad tysigca internautow. W sumie
mamy 800 sympatykow naszej strony. Jednak kazdy dzien przynosi nowych.

Naszymi dziataniami chcemy docierac zaréwno do ludzi mtodych ale i do 0s6b starszych. Ostatnie trendy pokazujq coraz wyz-
szq aktywnosc tych ostatnich w sieci i co najwazniejsze na naszym fanpage'u. Staramy sie tez zawsze zaskoczyc naszych od-
biorcéw. Zalezy nam na aktywizacji naszej publicznosci, moze nie organizujemy konkurséw ale przygotowujemy réznego rodza-
ju zadania, by sympatykéw maéc obdarowac ich upominkami.

Informujemy o naszych produktach, promocjach, o naszych sukcesach i wyréznieniach. Zamieszczamy réwniez informacje
o wydarzeniach, ktore wspieramy jako sponsor. Pojawiajq sie rowniez informacje o naszej dziatalnosci charytatywnej. Na przy-
ktad o Biegu Papieskim, w tym roku bieglismy dla Anastazji. Bardzo mocno wchodzimy w interakcje na FB. Nasz fanpage sledzi-
my niemal non stop.

Na razie gtéwnq swojq aktywnosc¢ skupiamy na FB, ale pokazujemy tez spoty na kanale YouTube. Jednak na obecnq chwile
gtéwnq platformq komunikacji pozostaje FB.

Teresa Kuszynska,
wiceprezes Zarzqdu Banku Spétdzielczego w Jarocinie

Dzis trudno sobie wyobrazi¢ nowoczesny bank, ktéry nie jest obecny w sieci. Konsumenci, zwtaszcza mtodsze pokolenie,
spedzajq po kilka godzin dziennie w Internecie. Szukajg w nim nie tylko rozrywki, ale réwniez interesujgcych dla nich tresci.
Widzqc, jak duze jest zainteresowanie Facebookiem, postanowilismy zatozyc wtasny profil. W marcu br. swietowalismy trze-
ciq rocznice naszej aktywnosci na FB i mamy ponad 850 fanéw. Dla nas FB jest nie tylko narzedziem marketingowym ale
réwniez skutecznym sposobem budowania wizerunku marki. Aktywnosc¢ na FB sprawia, Ze uzytkownicy zaczynajq postrze-
gac nasz Bank jako przyjaznego uczestnika codziennego zycia, co mamy nadzieje w przysztosci przeniesie sie na wyniki
sprzedazowe.

Codziennie staramy sie zamieszczac ciekawe informacje, ktére dotyczq zycia Banku, mowimy np. o naszych nowych produk-
tach, aktualnych promocjach ale duzo miejsca poswiecamy informacjom o wydarzeniach majqcych miejsce na terenie dzia-
tania Banku. Pamietamy o swietach, rocznicach i waznych spotkaniach i konferencjach. Staramy sie by¢ kims znacznie wie-
cej, niz kolejng, natarczywaq firmq usitujgcq wcisngc swoje produkty. Dlatego tez nie organizujemy konkurséw i nie promujemy
specjalnie naszego fanpage'a. Pomimo to posty na FB w zaleznosci od atrakcyjnosci docierajq od 500 do 4 500 oséb. Naj-
chetniej czytane sq informacje o udziale Banku Spoétdzielczego w zyciu lokalnego srodowiska, gtéwnie w wydarzeniach spor-
towo-kulturalnych i oswiatowych. Z naszych analiz wynika, ze najwiekszq aktywnosc¢ wykazujq osoby w przedziale wieko-
wym 24-34 i to zaréwno kobiety jak i mezczyzni. Kolejna aktywna grupa to osoby w wieku 18-24 oraz 34-44 lat. Nasz
fanpage monitorujemy moze nie 24 godziny na dobe ale udzielamy odpowiedzi na biezqco (wytqczajqc tylko godziny nocne).
Nasza komunikacja jest wywazona, przemyslana i spéjna. W przysztosci bedziemy jeszcze bardziej rozwijac internetowe ka-

FOT. ARCHIWA BANKOW

naty komunikacji.
stugi ze strony firm. Chca zeby przedsiebiorstwa z ktérymi mediow cyfrowych i spotecznosciowych. >>
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Elzbieta Dobronska, = 4
specjalista ds. wsparcia sprzedazy w Hexa Banku Spétdzielczym w Pigtnicy

Wielu z nas nie wyobraza sobie dzisiejszego zycia bez internetu i mediéw spotecznosciowych. Smartfony, tablety i inne urzqdze-
nia mobilne umozliwiajq komunikacje w sieci praktycznie bez przerwy. W Hexa Banku Spétdzielczym takze chcemy byc blisko
naszych klientéw, stqd nasza obecnosc na Facebooku. Pojawilismy sie tam ponad trzy lata temu.

Korzysci ptynace z obecnosci w social media to przede wszystkim mozliwos¢ umacniania dobrych relacji z klientami banku i sro-
dowiskiem lokalnym. Facebook od samego poczatku pozwala nam zwiekszac swiadomos¢ marki i usprawnia komunikacje z klien-
tami oraz osobami zainteresowanymi naszq dziatalnosciq. Jestesmy jednym bankiem w regionie (oczywiscie nie liczac bankéw
komercyjnych), ktory aktywnie dziata w internecie i stale otrzymujemy pozytywne informacje zwrotne z otoczenia, ze klientom
podoba sie taka forma komunikacji.

Srednio zamieszczamy 4-5 postéw w ciggu tygodnia. Liczbe postow dostosowujemy do okolicznosci i aktywnosci cztonkéw naszej
internetowej spotecznosci. Staramy sie robic to z wyczuciem. Stuchamy naszych klientéw i analizujemy statystyki.

Na naszym profilu najwiekszy ruch generujq konkursy i fotorelacje z wydarzen, w ktérych uczestniczymy. Posty te generujq
zwykle zasieg liczony w tysigcach. Pozostate publikacje trafiajq zwykle do ponad 50% liczby fandw co uwazamy za dobry wynik
biorgc pod uwage fakt, ze mowimy wytqcznie o zasiegu organicznym. Obecnie mamy 480 fandw.

Nie ograniczamy sie wytqcznie do konkurséw czy informacji o nowych ustugach. Wspieramy wiele inicjatyw spotecznych i wta-
snie o tym komunikujemy. Podkreslamy fakt, Ze dla nas lokalne spotecznosci sq bardzo wazne. Informujemy tez o waznych
wydarzeniach z Zycia banku, nagrodach i aktualnej ofercie. Dzielimy sie wiedzq i ciekawostkami ze swiata bankowosci i finan-
soéw szeroko pojetych.

Dobre relacje i wtasciwa interakcja ze spotecznosciq Facebooka to monitoring niemal 24h na dobe. Wiadomosci i zapytania
zdarzajq sie w nocy i w weekendy. Nasz wskaznik odpowiedzi to 100%, a Sredni czas é minut. Klienci ceniq sobie naszq dostep-
nosc i otwartosc na ich potrzeby. Osobiscie z ramienia Banku komunikuje sie z Internautami. Owszem moglibysmy wynajqc
agencje interaktywng, ale uwazamy, ze wéwczas nasza komunikacja zostataby pozbawiona autentycznosci i wiarygodnosci.
Mtodzi ludzie bardzo szybko wyczuwajq fatszywq komunikacje.

Nasza grupa docelowa to przede wszystkim mtodzi ludzi w wieku 18-34 lata, ale mamy réwniez aktywnych mtodszych i star-
szych fanéw dlatego staramy sie dostosowac przekaz tak aby kazdy znalazt dla siebie cos interesujqcego. W przysztosci nie
wykluczamy rozszerzenia swojej dziatalnosci na inne serwisy spotecznosciowe, ktére w dzisiejszych czasach sq bez watpienia
nieodzownym elementem dziatan marketingowych kazdej firmy.

Marek Rzgsowski, Doradca Prezesa ds. Strategii i Rozwoju
w ESBANKU Banku Spétdzielczym z siedzibg w Radomsku

Bylismy jednym z pierwszych Bankéw Spétdzielczych, ktére pojawity sie na Facebooku. Mamy swéj profil od 2011 roku. Fanpage
stanowi kolejny kanat komunikacji, ktéry pozwala nam realizowac nasze hasto: ,Jestesmy najblizej”. Jako bank lokalny, ktory swojq
dziatalnos¢ biznesowq opiera na relacjach, a zarazem odwaznie siega po nowoczesne technologie, chcemy byc tam, gdzie nasi Klienci.
Medlia spotecznosciowe to dzis dla wielu 0séb okno na swiat, a szczegdlnie dla mtodych ludzi - naturalny kierunek poszukiwa-
nia informacji, budowania i podtrzymywania relacji. Rozumiemy to, dlatego wychodzqc naprzeciw potrzebom spoteczenstwa
informacyjnego, obecnym i potencjalnym Klientom oferujemy staty, szybki i bezposredni kontakt za posrednictwem Internetu.
Profil firmowy to takze doskonaty sposob na dotarcie do najmtodszej grupy Klientéw, co zatozylismy sobie jako cel juz podczas
definiowania Strategii ESBANKU na lata 2011-2015 i co zamierzamy kontynuowac w obecnej perspektywie strategicznej -
takze dzieki Facebookowi.

Bankowy profil wykorzystujemy oczywiscie réwniez marketingowo, umieszczajgc na nim reklamy produktow i ustug oraz rekla-
my wizerunkowe. To skuteczny, a zarazem niegenerujqcy wysokich kosztéw sposéb promocji i umacniania marki.

Na naszym fanpage'u nie brakuje tez biezqcych informacji z zycia Banku, nasze posty zawierajq fotorelacje z wydarzen, w kté-
rych uczestniczymy. Czesto udostepniamy filmy z prowadzonego od 2009 roku profilu ESBANKBS w serwisie YouTube, spora-
dycznie aktywizujemy spotecznos¢ portalu poprzez konkursy i wydarzenia. Jednak gtéwnym zatoZzeniem naszej obecnosci na
Facebooku jest informowanie o dziataniach Banku w obszarze CSR, czyli Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu. Chetnie pro-
mujemy inicjatywy realizujqce idee wspdtdziatania, rozwdj i aktywizacje lokalnych spotecznosci oraz wspieramy prospoteczne
dziatania Spétdzielczej Grupy Bankowej. Facebook stanowi dla nas takze platforme edukacji ekonomicznej, udostepniania cie-
kawostek z dziedziny finanséw oraz promowania przedsiebiorczosci wsréd mtodziezy.

Nasz profil na FB prowadzimy wtasnymi sitami, staramy sie jednak regularnie zamieszczac posty i reagowac na kontakt ze stro-
ny uzytkownikoéw Facebooka takze poza godzinami pracy. Liczba tzw. polubieri rosnie powoli - aktualnie jest ich blisko 1 400
- podobnie jak zasieg postéw, ale za to systematycznie, co stanowi dla nas powdd do satysfakcji i dowdd, ze wstuchujqc sie
w oczekiwania Klientow - warto iS¢ z duchem czasu.
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Dla organizacji ciagte starania o wtasciwy wizerunek w cy-
frowym srodowisku nie sa tatwe. Miejsca, w ktorych skupia-
ja sie konsumenci zmieniaja sie dynamicznie. Nastroje mie-
rzone liczba lajkéw, komentarzy i udostepnien potrafia ulec
diametralnej zmianie, nawet po jednej informacji. Czesto
przygotowania do podjecia dziatarh moga trwac dtuzej niz
sam trend i dlatego organizacje nie sa w stanie zarzadza¢
tego typu zjawiskami. Odpowiedzia na tego rodzaju wyzwa-
nia jest przebudowanie myslenia na temat roli klienta
w strukturze firmy.

O rosnacej roli klientow w strategiach dziatania firm swiad-
cza takze badania prowadzone przez IBM Institute for Bu-
siness Value. Niektére z firm tworza nawet zespoty dorad-
cze ztozone z klientéw, aby w ten sposob uzyskaé bezpo-
srednie opinie na temat swoich dziatann strategicznych.
Firmy te zdaja sobie sprawe, ze w serwisach spoteczno-
sciowych, na blogach, w grupach dyskusyjnych i innych
stronach internetowych mozna znalez¢ bardzo duzo opinii
i innowacyjnych pomystow, ktorym warto przyjrzec sie
blizej. Liderzy biznesu doskonale wiedza, Zze opinie w inter-
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teresariuszy podczas de-
cydowania o przysztosci
banku niesie ze soba po-
wazne implikacje kulturowe

i organizacyjne. Nie wystarczy
aby taki bank tylko bardziej niz dotych-

czas skupiat sie na kliencie. Musi aktywizowac swoich klien-
tow, a to wymaga stworzenia wzajemnych relacji. Oznacza
to gotowosc i chec¢ zmiany kierunku rozwoju banku w taki
sposob, aby obie strony na tym skorzystaty.

Zarowno sektor bankowy, jak i inne branze gospodarki,
zmieniaja swoje strategie kontaktow z klientami z mediow
tradycyjnych na te nowoczesne - szczegodlnie portale spo-
tecznosciowe. Przeszkoda w rozwoju strategii cyfrowej
w naszym kraju sa niejasne kwestie bezpieczenstwa i prze-
pisy prawa. Brakuje takze spdéjnej strategii wykorzystania
mediéw spotecznosciowych.

Bez strategii spotecznosciowej firmy osiagaja gorsze rezul-
taty, wynika z badania IBM. Dlatego najbardziej postepowe
firmy analizujg dane spotecznos$ciowe, zeby zrozumie¢ pod-
stawowe wartosci, jakimi kieruja sie klienci, i co dzieje sie
w ich zyciu. Dobre zrozumienie tych aspektéw umozliwi
dostosowanie oferty i produktéw do potrzeb pojedynczych
osob. Firmy sa coraz blizej zbadania ,spotecznosciowego
genomu’”, czyli cech, ktore czynig kazdego z nas unikatowa
jednostka. | chociaz dzisiaj nie wszystkie firmy w wystarcza-
jacym stopniu rozumieja potrzeby klientéw, to w nastep-
nych latach przewidywana jest pod tym wzgledem duza
zmiana, bo im lepiej firma rozumie swoich klientow, tym
lepsze osiaga wyniki.

Specyfika bankéw spétdzielczych, a zwtaszcza ich regional-
ny charakter dziatania moga by¢ atutem podczas tworzenia
spotecznosci internetowych. Ale dziatania w spoteczno-
Sciowych mediach wymagaja przygotowania odpowiedniej
strategii. Warto zastanowic¢ sie, kto bedzie odpowiedzialny
za te dziatania, w kontekscie koniecznosci szybkiej reakcji na
wszelkiego rodzaju zapytania lub zazalenia. Wazne jest tez
podjecie wiasciwej decyzji z ktérych portali chcemy korzy-
stac oraz w jaki sposéb. Trzeba sie zastanowi¢, ktére platfor-
my spotecznosciowe beda najlepiej nadawaty sie do budo-
wania relacji.

Media spotecznosciowe opieraja sie na szybkim przeptywie
informacji, wazne wiec jest Zeby interakcja przebiegata
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niemal w czasie rzeczywistym. Liczy sie takze regularnosc.
Bez niej nie uda sie nam zbudowac spotecznosci wokot za-
tozonego profilu ale z drugiej strony dobrze przygotowany
model komunikacji jest w stanie zaangazowac sporg liczbe
uzytkownikéw. Budowanie relacji w sposob zachecajacy do
zaangazowania ze strony odwiedzajacych, pozwala stwo-
rzy¢ swego rodzaju spotecznosc.

Media spotecznosciowe daja okazje do swobodnego wypo-
wiadania sie w waznych dla nich kwestiach, dzieki czemu
mozna reagowac w szybki sposéb, na przyktad poprzez do-
stosowania produktu lub ustugi do oczekiwan klientow. Ta-
kie dziatanie z pewnoscia pomoze w budowaniu zaufania,
ktére moze sie rowniez przetozy¢ w przysztosci na stabilny
wizerunek firmy.

Komunikacja w portalach spotecznosciowych coraz czesciej
opiera sie na kwestii wizualnej. Dlatego stworzenie odpo-
wiedniej grafiki lub zdjecia z krotka informacja zadziata na
odbiorcg znacznie lepiej, niz sama tres¢. Na znaczeniu zy-
skuja takze informacje przekazywane w formie wideo. Pod-
czas planowania dziatan w mediach spotecznosciowych
trzeba caty czas pamietac, ze krotkie i treSciwe informacje
sa bardzo wazne. Im informacja jest krotsza i bardziej przej-
rzysta, tym lepiej.

Na razie, bankow spétdzielczych wykorzystujacych media
spotecznosciowe do komunikacji z klientami jest niewiele
i ich fanpage'e nie naleza do najbardziej lajkowanych. Na Fa-
cebooku jest ich zaledwie kilkanascie procent. Przysztosc¢
marketingu w mediach spotecznosciowych, to koncentracja
na dialogu, interakcji i zaangazowaniu obu stron. Dziatania
w tych mediach powinny wiec byc¢ czescia dziatan firmy
w jej strategii marketingowej.

Dostepnos¢ sieci internetowej, a co za tym idzie dostep do
mediow spotecznosciowych zwieksza sie na catym $wiecie
z roku na rok. Najwiekszy przyrost zaobserwowac¢ mozna
w przypadku uzytkownikéw urzadzen mobilnych. Dzisiaj
okoto 3 mld ludzi ma dostep do internetu, a blisko 2 mid
uzywa mediéw spotecznosciowych. ®
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Jolanta tukasiak-Malicka,
prezes zarzqdu Vistula Banku Spotdzielczego w Wyszogrodzie

Decyzja o zatozeniu wtasnej strony na Facebooku dojrzewata w Banku dosc dtugo. Przygotowywalismy strategie, pracownicy
dzielili sie swoimi pomystami i spostrzezeniami. Musze przyznac, nasz personel utozsamia sie z Bankiem i wszystkim zalezy
na budowaniu pozytywnego wizerunku i dobrych relacji z klientami. Jednq z sugestii byto réwniez to, Zeby bankowego fanpa-
ge'a obstugiwali pracownicy, ktorzy sami angazujq sie w sieci, majq konta na portalach spotecznosciowych. Nie bojq sie in-
nowacji technologicznych i nowinek informatycznych. Takich oséb w naszym Banku jest bardzo duzo. W sumie trzy z nich
zostaty uprawnione do zarzqdzania stronq na FB. To pozwala monitorowac sie¢ 24 godziny na dobe.

Gtownym celem przy zaktadaniu fanpage'a byta chec polepszenia i przyspieszenia kontaktéw z naszymi klientami oraz pozy-
skiwanie nowych. Dzis swiat jest coraz bardziej cyfrowy i od innowacyjnych technologii nie ma odwrotu. Nasz Bank réwniez
idzie z duchem czaséw.

W 2013 roku uruchomilismy swéj profil na FB. Pierwszq wiadomosciq byto zdjecie tramwaju wodnego o nazwie Vistula (tak,
jak nasz Bank). Tramwaj ptywa po Wisle, a po tacinie Vistula to wtasnie Wista. Bylismy jednym ze sponsoréw wodnego tram-
waju, stqd ta informacja pojawita sie w sieci. Post miat duzy feedback.

Na naszym FB integrujemy Zycie spoteczne. Méwimy o tym, co jest wazne dla nas i naszych klientow. Opisujemy akcje cha-
rytatywne w ktdérych bierzemy udziat, nagtasniamy je i promujemy. Nie ukrywam, Ze tez sie troche chwalimy - naszymi
sukcesami, nagrodami i osiqgnieciami.

Komunikacja poprzez FB jest wygodna, skuteczna i co najwazniejsze nie generuje kosztow. Staramy sie codziennie zamiesz-
czac rézne wpisy, czasem jest ich kilka, czasem jeden, wszystko zalezy od tematu i waznosci wydarzenia. Czesto z pomystem
na post przychodzq pracownicy. Nasze najciekawsze wpisy docierajq do kilku tysiecy ludzi. Na pytania internautéw odpowia-
damy najpdZniej w ciqgu kilkudziesieciu minut, jest to mozliwe, poniewaz fanpage jest podpiety do stron oséb, ktére sq
w Banku odpowiedzialne za komunikacje na FB. Ostatnio jeden z naszych klientow nie mégt sie zalogowac do bankowosci
internetowej, poprosit o pomoc poprzez FB i momentalnie rozwiqgzalismy problem.

Obecnie mamy okoto 450 polubien i ta liczba powoli, ale systematycznie rosnie. Aby bardziej zaangazowac naszq spotecz-
nosc, wkrétce rozpoczniemy organizowanie konkursow. Mam juz wizje ich przeprowadzenia, sprawdzimy czy spotkajq sie
7 zainteresowaniem klientow. Facebook jest naszym gtéwnym narzedziem (poza stronq internetowq Banku) ktére wykorzy-
stujemy w sieci. Mamy tez swéj kanat na YouTube ale na razie rzadko zamieszczamy tam filmy. Poprzez media spotecznoscio-
we staramy sie dotrze¢ do kazdego, potencjalnego klienta bez wzgledu na to czy jest nim nastolatek, ktory komunikuje sie
gtéwnie za pomocq snapchata czy senior korzystajqcy tylko z poczty e-mail i FB.

Marcin Rutnicki,
wiceprezes zarzqdu Banku Spétdzielczego Pojezierza
Miedzychodzko-Sierakowskiego w Sierakowie

Bank nasz przed podjeciem decyzji o zatozeniu profilu przeanalizowat doktadnie wszystkie wady i zalety portali spotecznoscio-
wych, czego nastepstwem jest pozytywna decyzja i stworzenie wizerunku naszego banku w sieci facebook.pl/bssierakow. Bank
Spotdzielczy Pojezierza posiada swdj fanpage na portalu Facebook juz od ponad roku, na dzieri dzisiejszy mamy ponad 700
polubien. Prowadzenie profilu firmowego wymaga wypracowania strategii, wyznaczenia celéw dziatania oraz utrzymania sta-
tych relacji z naszymi uzytkownikami polegajqcej na przekazywaniu ciekawych i atrakcyjnych ofert, promocji, konkursow jak
réwniez informacji na temat akcji marketingowych. Nasz profil swoim zasiegiem dociera nawet do kilkunastu tysiecy odbiorcow,
kazdy z nich ma natychmiastowy dostep do informacji jakq chcemy przekazac.

Przekazywane informacje na profilu dotyczq gtéwnie prowadzonych przez nas akcji promocyjnych produktow bankowych
i ubezpieczeniowych oraz fotorelacji z akcji marketingowych czyli 0gdlnie méwiqc tego co robimy dla klientéw i spotecznosci
lokalnej. Promocja marki naszego banku odbywa sie m.in. poprzez uczestnictwo naszego Banku ze stoiskiem marketingowym
na wiekszosci lokalnych imprez masowych. Ogromnaq rolq finalizujqcq takq akcje jest jak najszybsze pokazanie naszych dziatan.
Jedynym narzedziem w tej sytuacji jest profil na Facebooku. W wyniku wypracowanej strategii, kazdego tygodnia wstawiamy
nie wiecej niz 14 postéw w scisle okreslonych godzinach popotudniowych. Prowadzony monitoring 24h na dobe pozwala na
szybkq reakcje (odpowiedz) na pytania uzytkownikéw oraz na bezposrednie udostepnienie postu z akcji marketingowej. W prak-
tyce fotorelacja wstawiana jest juz w czasie trwania takiej akcji. Gtownymi odbiorcami/grupq docelowaq, do ktdrych kierujemy
informacje sq osoby w przedziale 13-30 lat, chociaz coraz czesciej pojawiajq sie polubienia grup wiekowych 50+ a nawet 60+.
Profil naszego banku na Facebooku jest niezwykle skutecznym i silnym narzedziem marketingowym wzmacniajqcym wizerunek
i pozycje naszego Banku na lokalnym rynku.

nr1 Czerwiec 2016



