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BANKOWA AKTYWNOSC
W SOCIAL MEDIACH

Jak banki $wiadczace ustugi w Polsce radzity sobie w social media od grudnia 2021 r.
do listopada 2022 r.? - to pytanie, na ktére odpowiedz postanowit znalez¢ Instytut Badan
Internetu i Mediéw Spotecznosciowych przygotowujac raport pokazujacy zaangazowanie

na bankowych profilach w mediach spotecznosciowych.

ALEKSANDRA RACZKIEWICZ
Krajowy Zwiqzek Bankdw Spdtdzielczych
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W pierwszej tréjce znalazly sie ING Bank Slaski, mBank oraz Analizy Pekao. W wynikach raportu znalazty sie réwniez
trzy banki spétdzielcze. Sa to Nicolaus Bank, GBSBank oraz NeoBank.

« GBSBank i Nicolaus Bank pojawity pojawia sie w zestawieniu dotyczacym angazujacego
profilu na Facebooku.
« Nicolaus Bank uwzgledniony zostat w zestawieniu dotyczagcym Instagrama.

« NeoBank pojawia sie w zestawieniu dotyczacym najbardziej angazujacego profilu na Twitterze.

B RANKING ROCZNY BANKOW - SOCIAL MEDIA

W badanym okresie najbardziej angazujagcym bankiem na Facebooku i YouTube byt ING Bank Slaski. Na Facebo-
oku zdobyt on niemal 310 tys. interakcji, zas na YouTube miat prawie 280 min wyswietlen. Instagram, jesli chodzi
o banki, zostat zdominowany przez mBank (ponad 15 tys. interakcji). Na Twitterze krélowat zas profil Analizy

Pekao.

B RANKING ROCZNY BANKOW - TWITTER

Na Twitterze krélowaty Analizy Pekao, mBank Research oraz PKO Research. Te profile zebraty na tym kanale kolejno: nie-

mal 76 tys., prawie 70 tys. i ponad 25 tys. wszystkich reakgji.

—1J Najbardziej angazujqce profile banké6w w 2022 roku m

Profile Obserwujgcy Posty Polubienia Komentorze Udostepnienia Suma reakcji
Analizy Pekao 2T eTa 24618 &5 393 1451 8384 78747
mBank Research 34819 2401 62 909 1260 5595 49979
PKO Research 17 671 1202 20578 249 4381 25 357
PEQ Bonk Polski 22720 1488 11 224 210 1887 13 367
ING Economics Polond 16188 Ind 10275 82 1897 12263
Analizy Biure Maklerskie Pekoo 4779 L9 4463 45 12321 5740
mBank 21 256 920 jau 161 421 3813
Bonk Pekoo S.A. 11758 09 2820 B4 07 5230
Aliar Bank SA ioem P38 2245 114 27 2837
Bivre maklerskie mBanku b 99y 1397 1705 9 142 18%0
NG Palska 25241 1007 1265 104 260 1672
Citi Handlowy 6220 250 1039 19 264 1325
Santander Bank Polska 0328 273 59 144 a 1102
Bank Millspniom 5615 299 626 32 138 8Ot
BankPocztowy 1581 171 375 @ 5B a7
BNP Paribos Bonk Polsko 1045 185 152 & a3 221
Mojelnteligo BAd L] 13 2 1 14
PlusBonk Gty o 0 0 0 (]
neoBANK 519 7 o o o o
Azony Bank PL 228 3 0 1] (] (¢}

INSTYTUT BADAN INTERMETU | MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH IBIMS.PL



KOMUNIKACJA GLOS BANKOW SPOLDZIELCZYCH 68

B RANKING ROCZNY BANKOW - YOUTUBE

W badanym okresie na kanale YouTube najbardziej angazujgcymi byty profile ING Polska (niemal 280 mIn odston), mBank

(ponad 250 mIn odston) oraz PKO Bank Polski (prawie 201 min odston).

Najbardziej angazujqgce profile bankéw w 2022 roku m

Polubienia Komentarze Suma reakcji Liczba odsion
ING Palska 237 000 T000 109 5985 558 6837 279 B26 672
mBank 33400 1700 147 1995 56 2052 250 731 573
PKO Bank Polski 33 200 3500 150 2297 135 2432 200 866 954
Bank Millennium 7000 1190 137 1831 155 e 18l 4222
BNP Paribas Bonk Polsko 14 500 4200 183 3658 ] 3696 65 283 263
Aliar Bank &350 A 53 285 35 in 54 2356 674
Bank Pekoo S.A. U0 20 2 BR/ ] gv7 53 742 039
Santander Bank Polska 21 &00 1200 57 B&1 o 954 39029 135
CitiHandiewy 3470 100 a4 RE 5 100 15057 927
Credit Agricole Bank Polska 5.4 3300 330 75 121 li] 121 11 287 829
Adon Bank Polsko 7 - o a s] o 6222 987
Bank Pocztowy 1020 150 8 137 ] 127 4448 308
Plus Bank 54 nz - o i} o 300 181
Nicolaus Bank 54 = 23 o] o] o] 7 849
velo Bonk 3210 150 & ] 24 1185
Toyote Bank Poltka SA, 75 - & ] 1] & 1158
BOS Bank ir 28 19 ] b 108w
INSTYTUT BADAM INTERMETU | MEDIOW SPOLECZ NOSCIOWYCH IBIMS.PL

B RANKING ROCZNY BANKOW - INSTAGRAM

W badanym okresie na Instagramie najbardziej angazujace konta bankéw nalezaty do: mBanku (ponad 15 tys. reakgji),
ING Polska (ponad 7,5 tys. reakcji) oraz BNP Paribas Bank Polska (ponad 6 tys. reakgji).

Podsumowujac, w okresie od grudnia 2021 r. do listopada 2022 r. najlepiej w social media radzity sobie: ING Bank Sla-
ski, mBank oraz Analizy Pekao. To wiasnie te profile wypadty w zestawieniu najkorzystniej, najbardziej angazujac swoich

fanéw do wejscia w interakgje.

—@ Najbardziej angazujqce profile bankéw w 2022 roku m

Profile Obsenrwujgoy Posty Polubienia Komentarze Suma reakcji
mBank 20788 245 14 656 383 15008
ING Polska 135614 105 7212 310 7522
BNP Paribos Bank Polska 3818 104 5423 534 6158
PHO Bonk Polski 2725 75 3559 199 3758
Alior Bank 4747 135 3015 i 3146
Sontonder Bank Polsko B413 7% 2749 101 2850
Nicolaus Bank 628 241 2565 19 2584
Bunk Pekoo S.A. 4404 L) 2221 197 2418
Bonk Pocztowy 303 61 224 9 233
kiub korzyéel CAEP 2922 s 40 11 51
Toyola Finoncial Services 93 4 14 1] 14

INSTYTUTBADAN INTERMETU | MEDIOW SPOLECZMOSCIOWYCH IBIMS.PL
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B RANKING ROCZNY BANKOW - FACEBOOK

W badanym okresie krélem interakgji zostat bank ING Polska, ktéry osiagnat ich niemal 310 tys. Z takim wynikiem upla-
sowat sie na 1. miejscu rankingu i zdeklasowat swoich konkurentéw. W badanym okresie strona ta uzyskata réwniez
najwiecej polubien (ponad 211 tys.), komentarzy (ponad 27 tys.) oraz udostepnien (ponad 22 tys.).

Miejsce 2. w zestawieniu zajat profil BNP Paribas Bank Polska z wynikiem 140 tys. interakgji. Pierwsza trojke rankingu
zamknat mBank Polska, ktory uzyskat ponad 116 tys. wszystkich interakgji.

W badanym okresie najwiekszg aktywnoscig wtasng wykazat sie mBank Polska. Przez rok na tym profilu opublikowano
523 posty. Aktywne byly rowniez: Credit Agricole Bank Polska (384 wpisy), Alior Bank SA (346 publikacji), BNP Paribas
Bank Polska (311 postéw) oraz Nicolaus Bank (298 wpiséw).

Biorac pod uwage rozwéj poszczegdlnych profili, zdecydowane prowadzenie objat PKO Bank Polski. W badanym okre-
sie na tej facebookowej stronie pojawito sie az 6976 nowych fandéw. Dobrze radzity sobie réwniez: mBank Polska (+4716
obserwatoréw), Bank Pekao S.A. (+2781 obserwujacych) oraz Santander Bank Polska (+2500 fanéw).

Profilami, ktore tracity najwiecej obserwatordw, byty te nalezace do: BNP Paribas Bank Polska (-1491 fanéw), Citi Han-

dlowy (-1100 obserwujacych) oraz VeloBank (-417 fanéw).

—1 Najbardziej angazujqce profile bankéw w 2022 roku m

Profile Fani profily Nowi fani Posty Polubienia Komentarze Udostgpnienia Suma reakcji
ING Polskao 257 877 170% 259 211 047 27270 22338 309 579
BNP Paoribos Bank Polska 234 449 =1491 m 73424 22484 4 900 140 002
mBank Polska 341 448 4716 523 &7 667 12y 3512 114 187
Santender Bank Polska 303 47 2500 a4 T0 204 1617 15074 114 444
PRO Bonk Polski 273 266 6974 amw 54628 11812 17 653 88151
BOS Bank 32027 1799 263 37129 8 667 6462 64617
Santander Consumer Bonk Polsko 16052 507 208 47 052 o la4 1067 63 396
Credit Agricale Bank Polska 91 480 1127 284 30443 2 260 4 396 56 D68
Albor Bank 5A ol 0Ll 153 EL) 15489 a2 1367 41 832
Bank Pekoo 5.A. 187 100 2781 16/ 10080 7434 2355 22155
Toyota Fnancial Services Polska 3 565 4] 122 13455 2526 3536 19136
Volkswagen Financial Services Polska 3Bas 541 250 13038 1166 582 16 541
WeloBonk 47397 417 137 B4RT 2995 1127 14780
Nicolaus Bank 3176 o 298 6 336 710 1165 9 212
Citi Hondlowy 138 D68 =1 100 215 4760 1823 a4 8%I7
Bonk Pocztowy B397 470 137 2840 708 1279 5529
GBS Bank 3645 339 218 2963 110 420 3815
Mest Bank 5.4 1026 568 160 1280 1249 a8 2847
Moje Intelige 11 280 32 112 267 195 32 539
Aign Bunk 3867 140 o (v} 0 o [

INSTYTUTBADAN INTERNETU | MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH IBIMS.PL
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Ponizej publikujemy kilka pytan Od ilu lat publikowany jest ranking?

na ktére odpowiedzieli twércy

rankingu z Instytutu Badan Rankingi cykliczne aktywnosci i popularnosci firm z réz-

Internetu i Mediow nych branz, w tym bankéw, publikujemy od okoto 2 lat.

Spotecznosciowych Z reguly sg to podsumowania dotyczace Facebooka. Me-
BANKIW SOCIAL MEDIA

AKTYWNOSC BANKOW NA FACEBOOKU W LATACH 2019-2022 | POPULARNOSC KOMUNIKACJI
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dium to jest najpopularniejszym kanatem komunikacji

w mediach spotecznosciowych.

Czy na przestrzeni ostatnich dwdch lat mozna mowic
o znaczacych zmianach w komunikacji bankéw? Jesli

tak to w jakim kierunku nastapity te zmiany?

Na pewno rosnie z roku na rok aktywnos¢ bankéw (liczba
publikowanych tresci), ale jesli chodzi o zaangazowanie,
jest ona w ostatnich latach do$¢ zblizona i wynosi pomie-
dzy 800 tys. a 1,2 min réznego rodzaju interakgji ze strony
internautéw (polubienia, komentarze, reakcje, udostep-
nienia). Ponizej publikujemy dane w postaci wykresu oraz
wynik analizy tematycznej komunikacji bankéw. Delikat-
nie zaznaczyt sie trend proekologiczny w ostatnim roku,
dotyczacy programu Czyste Powietrze. Wida¢ natomiast,
ze banki coraz czesciej komunikuja swoja oferte w kon-
tekscie zmian klimatu itp. Mimo wszystko w ostatnich 4
latach najczesciej komunikacja instytucji dotyczyta kre-

dytow, kart bankowych oraz bankowosci internetowej.

Jak ksztattuje sie aktywnos¢ bankéw w poréwnaniu

zinnymi branzami?

Aktywnos¢ bankow, jak i liczba uzyskiwanych interakcji jest
na pewno wyzsza niz wiekszos$¢ branz. W ostatnich 4 latach
banki na Facebooku publikowaty rocznie $rednio (razem)
ponad 4 tys. postéw. Uzyskiwaty one przecietnie na rok
nieco ponad milion interakcji. Wiekszos¢ osob w Polsce
korzysta z bankowosci elektronicznej, a Facebook jest dla
klientéw pierwszym kanatem komunikacji z instytucjami —

czesto zanim nastapi kontakt poprzez telefon czy czat.

Na jakiej zasadzie wybierane sa banki, ktérych ak-

tywnosc jest analizowana?

Banki znajdujace sie na liscie analizowanych podmiotéw

to najwieksze instytucje tego typu w Polsce o krajowym
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zasiegu. Osobno analizujemy tez cze$¢ bankdéw spot-
dzielczych, o ile majg takie profile, ale nie sa one ujete
w tym badaniu ze wzgledu na regionalny zasieg oferty.
Obecnie analizujemy ponad 20 dziatajacych w Polsce

bankow.

Czy dostrzegajg Panstwo zwiekszong aktywnos¢ ze

strony bankéw spoétdzielczych?

Do tej pory nie opublikowalismy rankingu bankow spét-
dzielczych, ale mamy to w planach. Trend w komunikacji
bankdéw spoétdzielczych jest podobny jak w przypadku
pozostatych instytucji sektora - coraz wieksza aktyw-
nos¢, jednak nie rosngce wprost proporcjonalnie inte-
rakcje. To bedzie wyzwaniem dla dziatéw komunikacji
w nadchodzacym roku - zbudowanie spotecznosci wo-
kot swoich profili, ktéra regularnie angazuje sie w komu-

nikacje banku.

O komentarz do raportu oraz jego
wynikow zwréciliSmy sie rowniez
bo bankow spétdzielczych, ktérych
aktywnos¢ zostala dostrzezona

i ujeta w rankingu. Pytania zostaly
skierowane do osob ktore sg
odpowiedzialne za tworzenie
contentu na profile bankowe.

Na nasze pytania odpowiedzieli
Monika Rosowska, Lider ds.
marketingu w Nicolaus Banku

oraz Jakub Optacinski, Ekspert

w zespole rozwoju GBS Banku.

Jak zareagowali Panstwo na informacje o tym, ze Bank
znalazt sie w zestawieniu Instytutu Badan Internetu

i Mediéw Spotecznosciowych?
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MONIKA ROSOWSKA, Lider ds. mar-
ketingu, Nicolaus Bank: Biorac pod

uwage, ze nasz Bank znajdowat sie w co

miesiecznych rankingach, przygotowy-
wanych przez ten Instytut, mieliSmy nadzieje, ze znaj-
dziemy sie réwniez w rankingu podsumowujacym caty
2022 rok. Kilka miesiecy temu, kiedy znalezlismy sie
W nim po raz pierwszy rozpierata nas duma, gdyz byli-
$my jedynym bankiem niekomercyjnym, ktéry tam sie
znalazt. Bylismy zaskoczeni i szczesliwi, ze nasze dziata-
nia zostaty dostrzezone. Wprawdzie nasz profil na Face-
booku obserwuje ok. 3 000 fanéw, a nie jak inne profi-
le dziesiatki czy setki tysiecy, a jednak to ilos¢ postéw,
reakcji na nie, czy komentarzy decyduje o klasyfikacji
w rankingu. Moze dodam, ze nigdy ,nie kupowali$my”
sobie fandéw, to sg nasi prawdziwi, aktywni followersi,
ktérym w tym miejscu pragne serdecznie podziekowac,

za to, ze sa z nami.

JAKUB OPLACINSKI, Ekspert w zespole
rozwoju GBSBank: Pojawienie sie w ze-

stawieniu bankéw najbardziej aktyw-

nych w mediach spotecznosciowych
byto dla nas mitym zaskoczeniem, a jednoczesnie po-
twierdzeniem tego, ze nasze dziatania sq dostrzegane
i widoczne na tle konkurencji. Wiemy, Zze nie dziatamy
w prozni, ale oczywiscie nie dziatamy dla rankingdw,

tylko dla Klientow.

Regularna publikacja w mediach spotecznoscio-
wych wymaga przemyslanej strategii. Jak Panstwo

podchodza do tego aspektu?

MONIKA ROSOWSKA - Nicolaus Bank: We wrzesniu
2020 r. przeszlismy rebranding i wtedy powstata nowa
Strategia Marki. Poza wieloma aspektami, opisaliSmy
réwniez w niej jakim jezykiem bedziemy sie zwracac

do swoich klientow. Przygotowalismy takze szablony,
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ktore wykorzystujemy w postach. Jak zapewne Pan-
stwo zauwazyli mamy rézne kolory i to nie jest przy-
padek. Nie chciatabym zdradza¢ co one symbolizuja,
ale nasza identyfikacje wizualng stosujemy réwniez
na naszej stronie https://nicolausbank.pl/ i w pozosta-
tych kanatach komunikacji. Zawsze niezwykle istotna
dla naszego Banku byta autentycznos¢, dlatego posty
przygotowujemy sami, nie chcemy, aby nasz profil pro-
wadzita agencja. Chcemy pisa¢ o naszych lokalnych ini-
cjatywach, pokazywac naszych pracownikéw i uzywac
wiasnorecznie zrobionych zdjec. Po kilku latach prowa-
dzenia profilu wiemy, jakie posty interesuja i angazuja
odbiorce. Nie zawsze najwazniejsza jest dla nas ilo$¢
‘lajkéw’, ale aktywnos¢, czyli klikniecie w link kierujacy
do danej podstrony na www czy ilos¢ wyswietlen fil-

mow, ktére emitujemy.

JAKUB OPLACINSKI - GBSBank: W naszej strategii SM
oczywiscie dbamy o to, by nasi followersi byli na bie-
zaco z dostepng ofertg produktowa — zaréwno nasza,
jak i naszych partneréw. Chcemy jednak réwniez, by
wiedzieli, w jakie regionalne inicjatywy sie angazujemy
i kogo mamy pod swoimi skrzydtami. Social media sa
dla nas okazja, by pokaza¢ naszym Klientom, jaki jest
GBSBank na co dzien, jaki jest prawie 365 dni w roku,

a nie jaki jest tylko na plakatach reklamowych.

Panstwa profil wyréznia sie na tle profili innych
bankow spotdzielczych. Jak ten kanat komunikacji
traktowany jest na tle innych narzedzi i dziatan mar-

ketingowych?

MONIKA ROSOWSKA - Nicolaus Bank: Mito nam to
stysze¢. Profile w social mediach, bo poza Facebo-
okiem mamy réwniez profile na Instagramie, Linkedinie
i YouTube sa dla nas bardzo waznym kanatem komuni-
kacji. Kto z nas nie ma na zadnym z nich swojego pro-

filu? No witasnie. Dlatego na wszystkich z nich jestesmy
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bardzo aktywni i dzieki temu docieramy z informacja do
szerokiego grona odbiorcéw. Moze zdradze, ze posty
planujemy z tygodniowym wyprzedzeniem, oczywiscie
reagujemy tez na biezaco i bardzo wazne, zawsze odpo-

wiadamy na komentarze.

JAKUB OPLACINSKI — GBSBank: Bedac bankiem spét-
dzielczym, w sposéb naturalny dbamy o nasze lokalne
spotecznosci. Spotecznos¢, jaka gromadzimy w Inter-
necie, jest dla nas tak samo wazna i co tu duzo moéwic,
wywodzi sie ze spotecznosci Klientéw naszych placé-
wek. Nie traktujemy Facebooka w sposéb instrumen-
talny, tylko i wylacznie jako narzedzia do sprzedazy
i pozyskiwania leadow. Platforma stuzy nam przede
wszystkim jako narzedzie PR-owe. Jako kanat komuni-
kacji, ktory daje nam szerokie mozliwosci budowania
wizerunku banku bedacego bankiem zyczliwym dla

klientow.

Zapewne kazdy kto obserwuje Panstwa profil dosy¢
szybko jest w stanie rozpoznac wpisy Panstwa Ban-
ku ze wzgledu na spdjny branding. Widac¢ ze przy-
kladaja Panstwo do tego duza wage. Jakie sa zalety
takiej formy komunikacji i jednoczesnie wyzwania

ztym zwigzane?

MONIKA ROSOWSKA - Nicolaus Bank: Szczerze mé-
wigc nie zastanawiatam sie nad tym, czy to sg zalety,
czy wyzwania. W naszym banku standardy wizerunko-
we i spdjny brand sa dla nas bardzo istotne. Mysle, ze
bardzo wazne jest to, 0 czym wspomniatam wczesniej,
czyli spojna kolorystyka, systematycznos¢ i sposob
pisania. Spéjnosc to jest chyba wiasnie ten klucz do
sukcesu. W naszych postach marketing wizerunkowy
i produktowy przeplataja sie, absolutnie ich nie dzie-
limy. Oczywiscie informujemy o nowych produktach
czy ustugach, ale absolutnie nie w sposéb natarczywy.

Nasz bank stawia w samym srodku cztowieka, nie pro-
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dukt. Cztowieka oraz relacje i na tym opieramy cata ko-
munikacje, stad tez nasze hasto ,Bankowos¢ Na Twojej
Orbicie”.

JAKUB OPELACINSKI - GBSBank: Kreowanie spojnego
i konsekwentnego przekazu stowno-graficznego wyma-
ga wspodtpracy i zrozumienia celdow przez wszystkich za-
angazowanych w jego wytworzenie i publikacje. Chyba
najwiekszym wyzwaniem w tym momencie jest dla nas
szybkos¢ i spontanicznosd, z jakg musimy reagowac na
to, co przynosi kazdy kolejny dzien. Real time marketing
czy pojawiajace sie pod postami komentarze wymagaja
od nas szybkich, a jednoczeénie gteboko przemyslanych

reakcji. To zupetnie nowy sposob ,obstugi klienta”

Jakie maja Panstwo plany w zakresie rozwoju profi-

luw 2023 roku?

MONIKA ROSOWSKA - Nicolaus Bank: Bardzo chcie-
libysmy, aby nasze profile obserwowali wszyscy nasi
klienci i zachecali swoich znajomych do dotaczenia dla
naszej Nicolausowej spotecznosci.

Oczywiscie, jezeli tym samym znajdziemy sie wyzej

w rankingu, to bedzie nasz wielki sukces.

JAKUB OPLACINSKI — GBSBank: Zamierzamy przede
wszystkim robi¢ swoje i dawac¢ naszym Klientom poczu-
cie, ze jestesSmy z nimi w statym kontakcie — edukujemy,
rozwiewamy watpliwosci, zachecamy do skorzystania
z naszej oferty. Liczymy na to, ze uda nam sie w przy-
sztym roku poszerzy¢ grono naszych obserwatorow, jak
réwniez zwiekszy¢ zaangazowanie obecnej spoteczno-
$ci. Ale nic na site. Nie jestesmy platforma rozrywkowa,
dla ktérej najwazniejsza jest klikalnos¢. Komunikacja
z Klientem to przeciez o wiele wiecej niz tylko udostep-

nienia i lajki.

Bardzo dziekuje za wszystkie odpowiedzi. |
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