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Marketing 4.0 w dziatalnosci
bankow komercyjnych w Polsce —

perspektywa nabywcow

Marketing 4.0 in the activity of commercial banks in Poland —

Streszczenie

Koncepcje marketingowe ewaluowaly przenoszac ciezar zain-
teresowania z produktu na spetnianie potrzeb i przewidywanie
pragnien konsumenta. Wraz z ewolucjg koncepcji marketingo-
wych zmienily sie sposoby komunikagji przedsiebiorstw z kon-
sumentami. Dotyczy to rowniez bankow. Dzialania w sferze
marketingu, podobnie jak w innych obszarach dziatalnosci
banku, koncentrujg sie wokét cyfryzacji i nowoczesnych tech-
nologii. Celem badan opisanych w artykule byla ocena
wybranych narzedzi Marketingu 4.0 stosowanych przez banki
funkcjonujace w Polsce w komunikacji z klientami. W realizacji
celu badania wykorzystano metode ankietowa. Korzystajac
z serwisu ankieteo.pl pozyskano dane pierwotne przy uzyciu
internetowego formularza ankiety. Podstawe zrodiows arty-
kutu stanowig odpowiedzi udzielone przez grupe 611 oséb po-
wyzej 18. roku zycia. Przeprowadzone badania wykazaly, ze
banki w Polsce stosujg wiekszo$¢ narzedzi Marketingu 4.0,
ktére w réznym stopniu wywolujg pozadane dziatania klien-
téw 1 ich oredownictwo. Banki w najwiekszym stopniu dotarly
do klientow za poSrednictwem aplikacji mobilnych, jednak ich
rola marketingowa jest do§¢ ograniczona, co przejawia sie bra-
kiem zainteresowania przygotowywanymi ofertami czy kon-
taktem z bankiem za poSrednictwem aplikacji. Banki sg obec-
ne w mediach spolecznoSciowych tworzac swoim klientom in-
ternetowq przestrzen do rozméw o bankach i ich produktach.
Ankietowane osoby §ledzace profile bankow sg w wiekszym
stopniu czytelnikami tresci i komentarzy tam zamieszczanych
niz kreatorami wlasnych postow. Grupa oredownikéw bankow
jest stosunkowa niewielka, ale aktywna w podejmowaniu dys-
kusji w mediach spolecznoSciowych.

Stowa kluczowe
Marketing 4.0, banki, marketing tresci, aplikacje mobilne bankow,
media spoteczno$ciowe

a perspective of the purchasers

Abstract

Marketing concepts have evolved by shifting the focus from the
core product to meeting the consumers' needs and anticipating
their desires. As a consequence of the evolution of marketing
concepts, the methods of companies' communication with
consumers have been gradually changing. That process
includes the banks as well. Marketing activities, as other areas
of the bank's operations, are based on digitization and modern
technologies. The aims of the research within this paper is to
evaluate the effectiveness of techniques and tools within
Marketing 4.0, applied by commercial banks in Poland to
stimulate consumers' actions and their advocacy. To achieve
the aim of the study, the survey method was applied. There
was utilized the Internet portal Ankieteo.pl, where through
the online questionnaire form the primary data were obtained.
Finally, the respondents' group consisted of 611 persons over
18 years of age. The conducted research has shown that the
banks apply the vast majority of techniques and tools within
Marketing 4.0, which stimulate consumers' actions and their
advocacy, yet in a variable range. The banks reach their
consumers basically through the mobile application, however,
its marketing role is rather limited. It is manifested by
unsatisfactory users' interest in the banks' dedicated offers and
communication via the application. Banks are widely present
in social media, creating the virtual forum to present and
discuss their offers and other initiatives. Nevertheless, the
respondents, who follow banks' fan pages are oriented to
reading the content and comments posted rather than being
inclined to place their posts. The group of banks' advocates is
still relatively small, but these consumers are especially active
and engaged in discussions on social media.

Keywords
Marketing 4.0, banks, content marketing, banks' mobile
applications, social media
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Wprowadzenie

Rozwdj technologiczny ma ogromny wplyw na
funkcjonowanie bankéw oraz stosowane przez nie
praktyki marketingowe. Era cyfrowa wymusita na
bankach rozszerzenie, a niekiedy takze zmiane
narzedzi komunikacji z klientami. Marketing
bankowy przechodzi transformacje w kierunku
Marketingu 4.0, czyli koncepcji, ktérej istota jest
wspolistnienie marketingu cyfrowego z marketin-
giem tradycyjnym. Marketing tradycyjny jest nie-
zbedny na wczesnym etapie interakcji przedsie-
biorstwa z klientem, aby zwiekszy¢ zainteresowa-
nie markg. Marketing cyfrowy odgrywa coraz
wieksza role w miare zwiekszania konkurencyjno-
§ci marki, jak réwniez w miare intensyfikacji inte-
rakcji z klientem, aby rozbudzi¢ konsumenckie
oredownictwo (Kotler, Kartajaya i Setiawan,
2017, s. 63-64).

Celem badan opisanych w artykule byta ocena
skutecznoéci technik i narzedzi zaliczanych do
Marketingu 4.0 wykorzystywanych przez banki
funkcjonujace w Polsce w wywolywaniu dziala-
nia klientéw i ich oredownictwa. Oparto je na da-
nych pierwotnych pochodzacych z badania ankie-
towego przeprowadzonego na poczatku 2021 roku
z wykorzystaniem serwisu ankieteo.pl. Zasadni-
cze badanie w formie ankietowej zostato poprze-
dzone badaniem desk research dotyczacym zi-
dentyfikowania narzedzi i technik Marketingu
4.0 wykorzystywanych przez banki komercyjne
w Polsce.

Struktura artykutu przedstawia sie nastepuja-
co. W pierwszej czesci oméwiono ewolucje koncep-
¢ji marketingowych, kladac nacisk na Marketing
4.0 jako nowa koncepcje marketingowa, charakte-
rystyczna w erze cyfrowej, dostarczajaca nowych
technik, narzedzi i praktyk biznesowych wykorzy-
stywanych w bankach. Druga cze$¢ artykulu za-
wiera omoéwienie zastosowanej metodologii oraz
zrodel informacji wykorzystywanych w trakcie
badania. W kolejnej czeéci zaprezentowano wyni-
ki przeprowadzonego badania ankietowego doty-
czacego skutecznoéci technik i narzedzi marketin-
gowych w kontek$cie koncepcji Marketingu 4.0
wykorzystywanych w bankach dziatajacych w Pol-
sce. Artykul koficzg wnioski z przeprowadzonego
badania.

Marketing 4.0 w bankach —
podstawy teoretyczne

Zasadniczo wyrdznia si¢ cztery stadia rozwoju
marketingu oraz charakterystyczne dla nich kon-
cepcje marketingowe, nazywane Marketingiem
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1.0, 2.0, 3.0 i 4.0 (Kotler, Kartajaya i Setiawan,
2017; Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2010). Kryte-
rium ich wyodrebnienia stanowily rewolucyjne
zmiany, jakie zachodzily w otoczeniu przedsie-
biorstw, tj. rewolucja przemystowa, pojawienie sie
Internetu oraz rozwdj technologii informacyjnych
i telekomunikacyjnych. Pod ich wptywem styl zy-
cia i zachowania konsumentéw ulegly ogromnym
przeobrazeniom, wymuszajac tym samym natu-
ralng ewolucje w sposobach komunikacji przedsie-
biorstw z klientami.

Ewolucja nie omineta sfery bankowos$ci w Pol-
sce. W poczatkowej fazie (Marketing 1.0) celem
bankéw bylo zwiekszenie kapitaléow. Rosnaca
konkurencja w sektorze bankowym oraz postepu-
jace nasycenie rynku sprawily, ze podaz oferowa-
nych ustug znacznie przekraczata popyt. Wymusi-
to to koncentracje na kliencie z dwdch stron.
Z jednej strony podjeto wysitki, aby pozyskaé no-
wych klientéw przejmujac ich od konkurencji,
z drugiej za$§ dazono do utrzymania dotychczaso-
wych dzigki wiekszej ich lojalnoéci. W fazie kon-
centracji na kliencie (Marketing 2.0) banki dazyly
do podniesienia jakoéci obstugi klienta zaréwno
przez pracownikéw, jak réwniez zapewniajac wyz-
szy standard obslugi, np. w komfortowych wne-
trzach. Tradycyjny marketing oparty na 4P ewa-
luowal w kierunku 9P.

Najwiekszy przetlom w marketingu bankowym,
podobnie jak w przedsiebiorstwach produkcy;j-
nych, nastgpit za sprawg Internetu. Technologia
nowej fali, cechujaca sie dostepnoécia tanich kom-
puteréw i telefonow komoérkowych, niskimi kosz-
tami polgczen internetowych oraz rozwojem
otwartego oprogramowania, jest uwazana za
gtéwng site napedowa powstania Marketingu 3.0
(Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2010, s. 17-21),
takze w bankach. Rozwdj Internetu przyniést
istotne zmiany w komunikacji marketingowej
bankéw, powodujac, ze Internet stal sie nowym
§rodowiskiem kontaktéow z klientem, zwlaszcza
w warunkach intensywnego rozwoju bankowoSci
internetowej (Bednarska-Olejniczak, 2018, s. 34).
W polu zainteresowania nadal pozostawal konsu-
ment, ale przeistoczyl sie on w osobe zaangazowa-
ng we wspoltworzenie i promowanie produktéw,
tzw. prosumenta. Jest to mozliwe dzieki mediom
spoleczno$ciowym, poprzez ktére moze on wyra-
zac¢ swoje opinie.

Marketing 4.0 jest koncepcja marketingowa
charakterystyczng dla ery cyfrowej. Era cyfrowa
wymusita modyfikacje §ciezki zakupowej konsu-
menta, poniewaz opinie otoczenia (znajomych,
krewnych, oséb z sieci) zaczely istotnie wptywaé
na decyzje zakupowe poszczegélnych osob. Trady-
cyjna $ciezka zostala wiec poszerzona o etap ore-
downictwa. Zgodnie z Marketingiem 4.0 $ciezka
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Rysunek 1. Model 5A w Marketingu 4.0

swiadomos¢ pytanie
(aware) (ask)
O O O
atrakcyjnosé
(appeal)

oredownictwo
(advocate)
O O
dzialanie
(act)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2017, s. 72-78.

zakupowa w erze cyfrowej uwzglednia pie¢ etapéw
sodzwierciedlajacych zjawisko spolecznoSciowe;j
tacznoéci wéréd klientow”. Jest to tzw. model 5A,
do ktérego zalicza sie §wiadomo§é (aware), atrak-
cyjno$é (appeal), pytanie (ask), dziatanie (act)
oraz oredownictwo (advocate). Charakterystyczny
w Marketingu 4.0 jest ostatni etap, czyli przejécie
do oredownictwa. Etapy Sciezki zakupowej nie
muszg ukladac sie w prosta sekwencja, jak pre-
zentuje to rysunek 1. Niektore fazy moga by¢ po-
miniete badz tez klient moze wracaé¢ do poprzed-
niego etapu, co sprawi, ze §ciezka bedzie miata
forme spirali (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2017,
s. 72-18).

Ph. Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan jako
techniki i narzedzia marketingowe stosowane
w erze cyfrowej zaproponowali marketing tresci,
marketing wielokanalowy, aplikacje mobilne, spo-
tecznosciowy CRM oraz grywalizacje. Taki ich do-
bor pozwala w najlepszym stopniu wykorzystac
tzw. trojkat wplywow (Skrobich, 2018, s. 13), be-
dacy narzedziem pomocnym w przeprowadzeniu
klienta przez piecioetapowq §ciezke zakupowa, od
§wiadomoS$ci na oredownictwie konczac, co jest
nadrzednym celem Marketingu 4.0. Charaktery-
styke narzedzi i technik w ramach Marketingu
4.0, z uwzglednieniem mozliwosci ich zastosowa-
nia w bankach oraz potencjalnymi korzy$ciami,
zawiera tablica 1.

Istotng role w Marketingu 4.0 odgrywaja media
spoleczno$ciowe. Media spolecznosciowe to grupa
aplikacji internetowych opartych na ideologicz-
nych i technologicznych podstawach Web 2.0,
umozliwiajacych tworzenie i wymiane tresci kre-
owanych przez uzytkownikéw (Kaplan i Haenlein,
2010, s. 61). Nalezy podkresli¢, ze media spolecz-
no§ciowe nie odnoszg sie jedynie do sieci spolecz-
no§ciowych (np. Facebook), ale do calego systemu
technologicznego pozwalajacego uzytkownikom
tworzy¢ i w nieskomplikowany sposéb wymieniaé
treSci. Media spolecznoéciowe to takze blogi, mi-
kroblogi, projekty grupowe, intranetowe sieci spo-
tecznoSciowe czy fora (Mazurek, 2019, s. 90).

Media spotecznoéciowe pierwotnie przeznaczone
do wspierania interakcji miedzyludzkich obecnie
na szeroka skale sa wykorzystywane jako media
przekazu tre$ci wizualnych, w tym takze z obsza-
ru content marketingu (Mazurek, 2018, s. 24).
Marketing tre§ci jest potezna taktyka marketingo-
wg w dynamicznie zmieniajagcym sie §wiecie nape-
dzanym informacjami (Kee i Yazdanifard, 2015,
s. 1055). Jako wiodaca technika marketingowa
w §wiecie cyfrowym, content marketing wykorzy-
stuje punkt widzenia konsumentéw do budowania
relacji z nimi dzieki tworzeniu i udostepnianiu an-
gazujacych tre§ci w mediach spoteczno$ciowych
(Du Plessis, 2017, s. 1). Content marketing zgod-
nie z koncepcjg Marketingu 4.0 ma pelnié¢ role
reklamy, z kolei slogan reklamowy zostaje zasta-
piony przez #hashtag stosowany w serwisach spo-
tecznoéciowych czy blogach internetowych. Z me-
diami spolecznoéciowymi $cisle wigze sie réwniez
spolecznoéciowy CRM. Profile bankéw wykorzy-
stywane sg m.in. do szybkiej reakcji pracownikéw
na zglaszane problemy z ustugami/produktami
banku.

Rowniez marketing wielokanalowy nie ma racji
bytu bez istnienia mediéw spolecznosciowych. Wia-
domo, ze klienci szukaja informacji o interesujacych
ich produktach i ustugach, w tym bankowych, na fo-
rach internetowych czy tez profilach firmowych
w mediach spoleczno§ciowych. Dzieje sie to nieza-
leznie od tego, gdzie ostatecznie dokonujg zakupu
produktu/ustugi bankowej: w placoéwce bankowej
czy uzywajac elektronicznych kanatéw. Oba rodzaje
kanaléw wspélistniejg ze soba, rézne sa tylko sche-
maty ich polaczenia. Polgczenie to moze przybierac
schemat showroomingu lub webroomingu (Kotler,
Kartajaya i Setiawan, 2017, s. 147-148), ktore
w bankowo$ci przedstawiaja sie nastepujaco:
® showrooming — klient zainspirowany np. rekla-

ma telewizyjna pyta o dany produkt/ustuge

w placéwce bankowej, analizuje oferte bankéw

konkurencyjnych rozmawiajac z doradcami

w placowkach bankowych, za$ ostatecznego za-

kupu dokonuje online;

]\[arkcring 1 R‘\nck/ ]ourmI of f\]arkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVIII, nr 6/2021 DOI 10.33226/1231-7853.2021.6.3 Artykuty ‘
ostatecznie dokonuje zakupu w placowce ban-
kowej.

Aplikacje mobilne bankéw zaprojektowane spe-
cjalnie dla smartfonéw lub tabletow umozliwiaja
nowe sposoby zarzadzania finansami i pozwalaja

e webrooming — klient zainspirowany np. rekla-
ma w Internecie na banerach szuka informacji
0o wybranym produkcie w mediach spoleczno-
§ciowych, dokonuje poréwnan wykorzystujac
internetowe poréwnywarki produktéw, za$

Tablica 1. Kompozycja narzedzi komunikacji marketingowej w banku w $wietle koncepciji Marketing 4.0

Narzedzie Charakterystyka Mozliwosci zastosowania w bankach | Potencjalne korzysci dla banku
Marketing tresci | Tworzenie oraz o Przekazywanie informacji zwiazanych « Poglebianie relacji z klientem
rozpowszechnianie z dzialalnoécig banku, prowadzonymi » Ksztaltowanie pozytywnego
istotnych, atrakcyjnych kampaniami, np. informowanie o nowych | wizerunku marki banku
i wartoéciowych tresci, produktach » Dodatkowe miejsce do prowadzenia
dostarczanych w celu o Przedstawienie oferty banku oraz kampanii promocyjnej
utrzymania i pozyskania zasad korzystania z niej
okreslonej grupy odbiorcéw | e Realizowanie koncepcji CSR przez
lub zmiany ich zachowania, budowanie spolecznosci wokol inicjatyw
glownie z wykorzystaniem charytatywnych lub sponsorskich
mediow spolecznoéciowych | « Komunikowanie niewidocznych
dla klientéw dziatan banku
Marketing Laczenie wielu kanatow o Oferowanie sprzedazy produktow » Szybkie i mniej kosztowne
wielokanatowy sprzedazowych bankowych w kanalach online zaspokojenie potrzeb finansowych
i komunikacyjnych, zaréwno klientow
online, jak tez offline,
w celu pozyskania klientéw
Aplikacje mobilne | Rodzaj oprogramowania o Zdalne zarzadzanie finansami osobistymi |e Innowacyjne narzedzie do
(mobilna wersja) przez klientéw banku budowania zaangazowania klientow
dedykowana urzgdzeniom » Oferowanie szerszego zakresu ustug, o Szybki przeplyw informacji miedzy
przeno$nym takim jak w tym korzystniejszych warunkéw bankiem a klientem
smartfon czy tablet nabywania produktéw bankowych
niz w placowkach bankowych
» Prezentacja oferty banku skierowanej
do konkretnego klienta
o Wysylanie krétkich komunikatow
tekstowych (tzw. alertow) z roznymi
informacjami, np. wplyw na konto
Spolecznosciowy | Wykorzystanie mediow « Reakcja pracownikéw banku na problemy |e Poznanie opinii klientéw o banku
CRM spolecznoéciowych z uslugami banku i jego ustugach
do zarzadzania kontaktami » Zapobieganie rozprzestrzenianiu sie
z klientem i budowania negatywnych opinii dzigki
dtugoterminowych relacji natychmiastowej reakcji na skargi
i reklamacje
Grywalizacja Wykorzystanie zasad gry o Programy lojalno§ciowe — gromadzenie |+ Wywolanie pozadanego z punktu
w kontekstach punktéw i ich zamiana na nagrody widzenia banku zachowania,
niezwigzanych z grami w » Tworzenie wspdlnot konsumenckich np. wieksza czestotliwo$é platnosci
celu zwiekszenia wokot marki banku — gromadzenie zblizeniowych
zaangazowania klientow punktéw (odznak) i poprawianie tym
w podejmowanie sposobem swojej reputacji (statusu)
konkretnych dzialan we wspolnocie

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2017, s. 131-177; Bednarska-Olejniczak, 2018, s. 37; Fenu
i Pau 2015, s. 30; Deterding, Dixon, Khaled i Nacke, 2011, s. 9.
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bankom oferowaé szerszy zakres ustug (Fenu
i Pau, 2015, s. 30). Aplikacja mobilna jest takze
innowacyjnym narzedziem marketingowym, za
pomocg ktérego mozna budowaé zaangazowanie
klientéw. Dzieki stworzonej aplikacji mobilnej ma
miejsce przeplyw informacji miedzy przedsiebior-
stwem a klientem dotyczacy kilku sfer: komuni-
kacji na temat marki, zarzgdzania relacjami
z klientami, a takze sprzedazy (Sobolewska, 2017,
s. 101).

Z aplikacja mobilng zwigzane jest inne narze-
dzie stosowane w ramach Marketingu 4.0, a mia-
nowicie grywalizacja, bedaca najczesciej jedna
z dostepnych funkcji w ramach aplikacji mobilnej
banku. Grywalizacja to wykorzystanie zasad gry
w kontekstach niezwigzanych z grami (Deterding,
Dixon, Khaled i Nacke, 2011, s. 9). Wyniki badan
pokazuja, ze istnieje bezposredni i silny zwigzek
miedzy grywalizacja a zamiarem korzystania
z uslug bankowoéci mobilnej. Potwierdza to, ze
odpowiednio uzyta i zaprojektowana grywalizacja
moze pomdc uczyni¢ czynnosci bankowe ciekaw-
szymi i przyjemniejszymi, a tym samym zwiek-
szy¢ liczbe klientéw, ich zaangazowanie i satys-
fakcje z korzystania z uslug bankowych (Baptista
i Oliveira, 2017, s. 118).

Zaréwno model 5A, jak i zaproponowane narze-
dzia i techniki w ramach Marketingu 4.0 zostaly
zaadaptowane réwniez przez banki, zmuszone do
tego rozwojem nowoczesnych technologii informa-
tycznych i informacyjno-komunikacyjnych. Banki
moga stosowaé content marketing oraz marketing
wielokanalowy w procesie sprzedazy swoich
uslug, za$ aplikacje mobilne, spoleczno$ciowe za-
rzadzanie relacjami z klientem i grywalizacje na
ostatnim etapie, czyli przejscia z dzialania do ore-
downictwa. Takie podejscie zapewnia polaczenie
nowoczesnych narzedzi marketingu tradycyjnego
z marketingiem cyfrowym.

t. XXVIII, nr 6/2021 DOI 10.33226/1231-7853.2021.6.3
Metodyka badania

Badania, ktérych wyniki sg opisane w artyku-
le, dotyczyly stosowania narzedzi Marketingu
4.0 przez banki komercyjne funkcjonujgce w Pol-
sce oraz ich skutecznosci w wywolywaniu dziata-
nia klientéw i ich oredownictwa. Majac na uwa-
dze realizacje postawionego celu badania, zdecy-
dowano o zastosowaniu w procesie badawczym
metody ankietowej z losowym doborem préby
wérod osob powyzej 18. roku zycia korzystaja-
cych z Internetu.

Badanie przeprowadzono na poczgtku 2021
roku postugujac sie kwestionariuszem ankiety
internetowej. Zbieranie danych droga interneto-
wa bylo podyktowane tym, ze banki moga sku-
tecznie wykorzystywa¢ narzedzia Marketingu
4.0 jako zrédlo komunikacji jedynie z osobami,
ktore sa uzytkownikami Internetu. Do realizacji
badania wykorzystano serwis ankieteo.pl
(https://ankieteo.pl/program-do-ankiet/respon-
denci), ktory umozliwit skorzystanie z bazy re-
spondentéw z panelu internetowego SW Panel
odpowiadajacej miniaturze polskiego spoteczen-
stwa pod wzgledem struktury demograficznej
oraz wiekowej. Dzieki temu ankieta zostata skie-
rowana do oséb, ktore reprezentujg probe ogdl-
nopolska,.

Ankiete wypelnito 611 os6bl, z czego okoto dwie
trzecie stanowily kobiety, za$ jedng trzecig mez-
czyzni. Dominowaly osoby mtode do 40. roku zy-
cia, przy czym ponad 43% wszystkich responden-
tow bylo w wieku od 18 do 30 lat. Charakterysty-
ke badanej proby pod wzgledem plci i wieku
przedstawiono w tablicy 2.

Badanie ankietowe zostalo poprzedzone bada-
niem typu desk research, bedacym polaczeniem
analizy treéci (na etapie szukania zrddet), istnie-
jacych danych statystycznych oraz analizy histo-

Tablica 2. Proba badawcza wedtug ptci i wieku (n = 611)

Cecha roznicujgca respondentow Liczba respondentow % ogoélu respondentow
Ple¢ Kobieta 408 66,8
Mezczyzna 203 33,2
Wiek 18-30 268 43,9
31-40 110 18,0
41-50 92 15,1
50-60 79 12,9
61 i wiecej 62 10,1

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.
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ryczno-poréwnawczej (Bednarowska, 2015, s. 19).
Zostalo ono zastosowane do zidentyfikowania na-
rzedzi i technik Marketingu 4.0 wykorzystywa-
nych przez banki komercyjne. Badanie typu desk
research podjete w ramach niniejszego artykutu
polegalo w szczegdlnosci na przegladzie profili
bankéw w mediach spotecznosciowych pod katem
informacji tam zamieszczanych, analizie danych
statystycznych dotyczacych wykorzystania apli-
kacji mobilnych oraz analizie aktywnoséci marke-
tingowej bankéw, w tym reklamowej. Desk rese-
arch mialo charakter badania wstepnego, za$
otrzymane wyniki wykorzystano do stworzenia
badania ankietowego oraz interpretacji jego wyni-
kow.

Analiza wynikow badania

Smartfony i aplikacje mobilne sg stosowane do
wzmocnienia zaangazowania klientow. Z przepro-
wadzonego badania ankietowego wynika, ze apli-
kacje mobilne bankéw sg powszechnie wykorzy-
stywane przez respondentow (tablica 3). 46,6%
ankietowanych potwierdzilo, ze zdecydowanie ko-
rzysta z aplikacji mobilnej banku, w ktérym ma
konto z wplywem glownych dochodéw, podczas
gdy 16,9% o0sob raczej z niej korzysta. Pozostala
cze$¢ badanych nie potrafila sie¢ okreslié (13,4%
respondentéw), raczej nie korzysta (8,7%) lub
zdecydowanie nie korzysta (14,4%). Osoby zdecy-
dowanie i raczej korzystajace z aplikacji to przede
wszystkim mlodzi ludzie, w wieku 18-30 lat.

Aplikacje mobilne jako nowoczesne narzedzie
Marketingu 4.0 spelniajg kilka funkcji, np. me-
dium dla treéci, kanal samoobstugowy czy zapew-
nienie stalego kontaktu z marka (Kotler, Karta-
jaya i Setiawan, 2017, s. 162-163). Przeprowadzo-
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ne badanie pokazalo, ze aplikacje mobilne bankow
pelnig przede wszystkim funkcje samoobstugows
(tablica 3). Potwierdzaja to trzy najczesciej wska-
zywane funkcjonalno$ci aplikacji, z ktérych ko-
rzystaja konsumenci, a sg nimi: sprawdzanie salda
i historii konta, realizacja przelewow i platnosci
oraz transakcje BLIK. Nalezy jednak zauwazyc,
ze uzytkownicy aplikacji sg mniej chetni do samo-
obstugi, jesli chodzi np. o zakladanie lokat czy tez
wymiane walut w kantorze internetowym.

Skuteczno§é aplikacji mobilnej banku w dostar-
czaniu treéci i prezentowaniu oferty banku okaza-
la sie¢ ograniczona w $wietle otrzymanych odpo-
wiedzi respondentéw. Sprawdzanie dedykowanej
oferty kredytowej, jak réwniez oferty na produkty
oszczednoéciowe nie znalazly sie w polu zaintere-
sowania konsumentéw. 48,7% badanych uzytkow-
nikéw aplikacji mobilnej banku wcale nie spraw-
dzalo przygotowanej oferty kredytowej, a 15,5%
robito to rzadziej niz raz w roku. Podobnie wygla-
da zainteresowanie uzytkownikéw aplikacji
sprawdzaniem oferty na produkty oszczedno$cio-
we, gdyz 39,4% nie sprawdzalo jej w ogéle, za$
13,4% rzadziej niz raz w roku. Uzytkownicy apli-
kacji mobilnych bankéw nie wykorzystuja ich tak-
ze do kontaktu z bankiem. 18,3% badanych wcale
nie kontaktowalo sie z bankiem przy uzyciu apli-
kacji mobilnej, a 24,2% robilo to rzadziej niz raz
w roku, co oznacza kontakt sporadyczny.

7Z aplikacjg mobilng zwigzane jest kolejne na-
rzedzie Marketingu 4.0, a mianowicie grywaliza-
cja. Spoérod uzytkownikow aplikacji mobilnej
17,8% potwierdzito, ze zdecydowanie uczestniczy-
toby w grze wykorzystujacej narzedzia i funkcjo-
nalnoéci aplikacji mobilnej banku, zdobywato wir-
tualne nagrody i dzielito sie swoimi osiagnieciami
w mediach spoleczno$ciowych, za$ kolejne 20,9%
raczej uczestniczyloby w takiej grze. Pozostata
cze$¢ proby badawczej nie potrafita sie okre§lic

Tablica 3. Funkcjonalnosci aplikacji mobilnej i czestotliwo$¢ ich wykorzystywania przez respondentéw (n = 388)

% wskazan
Wyszczegolnienie . . | kilkarazy | kilkarazy | kilkarazy | rzadziej niz
codziennie . .. wcale

w tygodniu | w miesigcu w roku raz w roku
Sprawdzanie salda i historii konta 29,1 38,7 26,8 3,1 0,56 1,8
Realizacja przelewow i ptatnosci 17,0 32,0 42,8 49 1,3 2,1
Transakcje BLIK 12,6 34,3 23,5 8,8 49 16,0
Kontakt z bankiem 6,2 85 11,6 31,2 24.2 18,3
Sprawdzanie oferty na produkty oszczedno$ciowe 46 10,1 13,1 19,3 134 39,4
Sprawdzanie oferty kredytowej 3,4 8,8 7,5 16,2 15,5 48,7
Zakladanie lokat 4,1 5,7 8,0 11,3 18,6 52,3
Wymiana walut w kantorze internetowym 44 6,7 11,3 12,6 15,5 49,5

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.
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(30,1% respondentdw), raczej nie wzietaby udzia-
tu (15,2%) lub zdecydowanie nie wzietaby udziatu
(16%) (rysunek 2).

Zadeklarowany potencjalny odsetek oséb zain-
teresowanych uczestnictwem w takiej grze wyda-
je sie potencjalnie wysoki, biorac pod uwage do-
tychczasowe doéwiadczenia bankow z grywaliza-
cja. Badanie desk research wykazalo, ze tylko
mBank zdecydowal sie na jej wprowadzenie, udo-
stepniajac w swoim serwisie transakcyjnym mGre
w 2014 roku. mGra zostala wylaczona w ro-
ku 2018, poniewaz uzytkownicy nie byli zaintere-
sowani nagradzaniem wirtualnymi odznakami za
rézne formy aktywnosci w serwisie, takie jak:
platnosci karta, przelew wynagrodzenia na konto,
realizowane przelewy, zapraszanie znajomych itp.
mGra nie przyniosta tez zamierzonego pozytyw-
nego skutku marketingowego, poniewaz klienci
nie chwalili sie swoimi osiggnieciami z gry w me-
diach spoleczno$ciowych, uznajac, ze ,bankowa-
nie to jednak nie to samo co gry internetowe”.
Sfera finanséw jest zbyt prywatna, aby dzieli¢ sie
nig w mediach spotecznoéciowych. Ponadto zdoby-
wane wirtualne medale i odznaki nie przyczynily
sie do korzystania z coraz wiekszej liczby produk-
tow i ustug mBanku (Uryniuk, 2018).

W przeprowadzonym badaniu sprawdzano tak-
ze zainteresowanie respondentéw nabyciem pro-
duktow bankowych polaczonymi kanatami: trady-
cyjnymi oraz online. Respondenci byli pytani, czy
zdarza sie im nabywa¢ produkty bankowe zgodnie
ze schematem showroomingu oraz webroomingu.
Okazalo sie, ze odpowiedzi co do obu schematéw
zakupowych sa bardzo zblizone, co prezentuje ry-
sunek 3. Mozna to wyjaéni¢ tym, iz nie zawsze ten
sam schemat ma zastosowanie do kazdego pro-
duktu bankowego. Ponadto respondenci zostali
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zapytani, na ile zgadzajg si¢ z danym schematem
zakupowym, co nie jest rOwnoznaczne z tym, ze
zawsze nabywaja produkt bankowy w ten sam
sposéb.

Niemniej jednak wyniki badania wskazujg, ze
marketing wielokanalowy w bankach przyjmuje
postaé wzajemnego przenikania sie kanalow sta-
cjonarnych z kanatami online. Banki funkcjonuja-
ce w erze cyfrowej integrujg kanaty offline i online
poprzez polacznie najlepszych aspektow obu
z nich, czyli natychmiastowego dzialania w kana-
tach online oraz bliskosci kontaktow w kanalach
offline (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2017, s. 159).

Banki, podobnie jak inne przedsigbiorstwa
funkcjonujace we wspolczesnej erze cyfrowej, sa
§wiadome konieczno§ci zapewnienia odbiorcom
produktéw/ustug odpowiedniego miejsca dla two-
rzenia swojej spolecznosci, do wymiany opinii
o produktach czy nawet samym banku. Sg $wia-
dome, ze istnienie przyjaznej i nieskomplikowa-
nej w uzyciu platformy jest jedyng droga do ko-
operacji z przedsiebiorstwem i stania sie oredow-
nikiem (Nowacki, 2016, s. 16-18). Stad tez banki
maja swoje profile w mediach spoleczno§ciowych
i wykorzystuja je jako narzedzia komunikacji
z klientami.

Aby oceni¢ skuteczno$é mediéw spolecznoScio-
wych jako narzedzia Marketingu 4.0 w bankach,
w pierwszej kolejnosci zbadano zainteresowanie
respondentéw profilami bankéw (rysunek 4).
Wsréd ankietowanych zaledwie 20,3% $ledzi fan-
page banku/bankéw, z ustug ktérych korzysta, zas
blisko 62% nie jest tym zainteresowana. Warto
podkre§li¢, ze zdecydowany sprzeciw wyrazila
prawie 1/3 ankietowanych, a ok. 29% stwierdzilo,
iz raczej nie §ledzi profilu banku, z uslug ktérego
korzysta. Ankietowani zostali tez zapytani o §le-

Rysunek 2. Deklarowana gotowos¢ uzytkownikéw aplikaciji
mobilnych bankéw do uczestnictwa w grywalizaciji (n = 388)
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.
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Rysunek 3. Schemat zakupu produktéw bankowych — odpowiedzi respondentéw (n = 611)
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Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

Rysunek 4. Sledzenie fanpage banku/bankéw: a) z ustug ktorych korzystaja respondenci
b) z ustug ktérych nie korzystajg respondenci (n = 611)
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Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badania ankietowego.

dzenie profili bankéw, z ustug ktérych nie korzy-
staja. Okazalo sie, ze jest to jeszcze mniejsza gru-
pa ankietowanych, stanowigca zaledwie 14% ba-
danej proby. Brak zainteresowania profilem in-
nych bankéw potwierdzito niemal 69% badanych.

Respondenci §ledzacy profile bankéw w me-
diach spoleczno$ciowych najczeéciej wybieraja Fa-
cebook, na ktéry wskazalo ponad 76,6% respon-
dentéw §ledzacych profil banku, z ktérego ustug
korzysta, oraz 65,5% ankietowanych, ktérzy inte-
resuja sie profilami innych bankéw. Trzy kolejne
serwisy spolecznosciowe, na ktorych respondenci
§ledza profile bankéw, to YouTube, Twitter i In-
stagram. Wskazalo je odpowiednio 36,3%, 21,8%
i 25% ankietowanych, ktory §ledza profil banku,

z ktorego uslug korzystaja, oraz 37,9%, 21,8%
i 32,2% ankietowanych §ledzacych profile innych
bankéw. Najmniejszym zainteresowaniem cieszy-
ly sie serwisy o charakterze zawodowym, czyli
LinkedIn oraz GoldenLine. Facebook, Twitter
i YouTube zostaly tez wskazane przez responden-
tow jako dostarczajace najbardziej uzytecznych
informacji o banku i oferowanych przez niego
uslugach (rysunek 5).

Przeprowadzone badane ankietowe wykazalo,
ze na profilach bankéw respondenci szukaja
przede wszystkim ogdlnych opinii uzytkownikéw
o banku, informacji o ofercie banku, aktualnych
promocjach banku i organizowanych lote-
riach/konkursach. Respondentow interesujg takze
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Rysunek 5. Media spotecznosciowe, w ktérych respondenci sledzg profile banku
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

podejmowane inicjatywy z zakresu spolecznej od-
powiedzialno$ci biznesu.

Mimo iz niewielka cze§é badanej préby intere-
suje sie profilami bankéw, to ci respondenci, ktorzy
§ledza profile bankéw, sa do$¢ aktywni. Znajduje
to potwierdzenie w czestotliwoéci, z jaka czytaja
komentarze i recenzje o banku i jego ustugach
zamieszczane przez innych uzytkownikéw. Co-
dziennie czyta je 16,1% §ledzacych profile ban-
kow, kilka razy w tygodniu 20,2%, za$ kilka razy
w miesigcu blisko 31% respondentéw $ledzacych
profile bankéw. Pozostala grupa respondentow
§ledzacych profile bankdw, tj. okoto 33%, czyta je
kilka razy w roku, rzadziej badz wcale.

Wspélczesne przedsiebiorstwa, w tym takze
banki, funkcjonuja w otoczeniu niskiego zaufania.
Obecnie zaufanie istnieje w relacjach poziomych,
co oznacza, ze konsumenci ufajg sobie nawzajem
bardziej niz przedsiebiorcom. Przyktadowo klien-
ci stracili zaufanie do reklam, a ufajg rekomenda-
cjom od znajomych oraz opiniom zamieszczanym
online. Rozw(j mediéw spolecznos$ciowych jest od-
zwierciedleniem przeniesienia zaufania konsu-
menckiego (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2010,
s. 47). Powszechne jest, iz klienci szukajg infor-
macji o interesujacych ich produktach i ustugach
na forach internetowych czy tez profilach firmo-
wych w mediach spoleczno$ciowych.

W zwigzku z tym zapytano respondentéw §le-
dzacych profile bankéw, czy kiedykolwiek skorzy-
stali z dowolnego produktu/ustugi bankowej opie-
rajac sie na opiniach zamieszczonych w mediach
spoteczno$ciowych. Czesci z tych oséb, doktadnie
56,5%, zdarzylo sie naby¢ dowolny produkt/ustuge
bankowa sugerujac si¢ opiniami zamieszczonymi
w mediach spoleczno$ciowych. NajczeSciej doty-
czylo to otwarcia rachunku ROR, zaciggniecia

kredytu/pozyczki oraz zalozenia lokaty. Pozostaly
odsetek respondentow (43,5%) nie potwierdzit do-
konywania zakup6éw produktéw/ustug bankowych
pod wplywem opinii z mediéw spoleczno$ciowych
(tablica 4).

Oredownictwo, zgodnie z ideg Marketingu 4.0,
jest piagtym charakterystycznym etapem S§ciezki
zakupowej. Profile bankéw w mediach spoleczno-
§ciowych zostaly utworzone po to, aby ich klienci
mogli sta¢ sie oredownikami marki, tj. aby o niej
rozmawiali. W przeprowadzonym badaniu ankie-
towym poszukiwano odpowiedzi, czy respondenci
sg oredownikami marek bank6éw, chetnie zamiesz-
czajac posty i rozmawiajac o marce w mediach
spoleczno$ciowych.

O ile respondenci sa aktywni w czytaniu ko-
mentarzy, to mniej chetnie sami zamieszczajg po-
sty na profilach bankéw. Sposéréd respondentéw
interesujacych sie profilami bankéw w mediach
spoltecznos$ciowych blisko 39% potwierdzito za-
mieszczanie postow na oficjalnych portalach ban-
kéow, przy czym zdecydowanie zdarza sie zamiesz-
cza¢ takie posty 18,5% osob §ledzacych profile
bankéw, a raczej zdarza sie 20,2% takich oséb.

Chociaz respondentéw zamieszczajacych posty
jest niewiele, niecale 8% catej badanej préby, na-
lezy podkre§lié, ze sg to osoby bardzo zaangazo-
wane w oredownictwo. Ci, ktérzy zamieszczajg
posty, wyrazaja przede wszystkim zadowolenie
z produktéw/ustug oferowanych przez bank. Bli-
sko 48% robi to codziennie, a 33,3% kilka razy
w tygodniu. Nieco mniej intensywnie wyrazaja
swoje niezadowolenie (45,8% codziennie, za$
18,8% kilka razy w tygodniu). W odpowiedziach
udzielonych przez respondentéw mozna dostrzec
toczaca sie dyskusje o banku i jego produktach,
poniewaz 47,9% respondentow zamieszczajacych
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Tablica 4. Aktywno$¢ respondentéw w zakresie czytania postéw na profilach bankéw

w mediach spoteczno$ciowych

Czytanie komentarzy i recenzji o banku i jego ustugach zamieszczonych na profilach w mediach spoteczno$ciowych

n =124 | codziennie kilka razy w tygodniu kilka razy w miesigcu | kilka razy w roku rzadziej niz raz w roku | wecale
16,1% 20,2% 30,6% 25% 3,2% 4,8%
Skorzystanie z dowolnego produktu/ustugi bankowej w oparciu o opinie zamieszczone w mediach spotecznosciowych
n =124 zdecydowanie tak raczej tak trudno powiedzie¢ raczej nie zdecydowanie nie
21,8% 34,7% 22,6% 15,3% 5,6%
Zakupiony produkt bankowy pod wplywem opinii zamieszczonych w mediach spolecznoséciowych (mozliwos§¢ wyboru kilku odpowiedzi)
n="71 otwarcie zalozenie zaciagniecie kredytu/ zakup nabycie produktu inny
ROR lokaty /pozyczki ubezpieczenia inwestycyjnego
42,3% 32,4% 38% 18,3% 12,7% 2,8%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Tablica 5. Aktywnos$¢ respondentow w zakresie zamieszczania postéw na profilach bankéw

w mediach spoteczno$ciowych

Zamieszczanie postow na profilach bankow w mediach spolecznosciowych

n =124 Zdecydowanie tak Raczej tak Trudno powiedzie¢ Raczej nie Zdecydowanie nie
18,5% 20,2% 23,4% 21,8% 16,1%
Okolicznosci i czestotliwos¢ zamieszczania postéw na profilach bankéw w mediach spolecznoéciowych
.. | kilkarazy | kilkarazy | kilka razy| rzadziej niz
n =48 codziennie : L. wecale
w tygodniu | w miesigcu | wroku | raz wroku
Wyrazenie zadowolenia z ustug bankowych 479% 33,3% 14,6% 4.2% 0,0% 0,0%
Wyrazenie niezadowolenia z ustug bankowych 45,8% 18,8% 22,9% 42% 8,3% 0,0%
Odpowiedz na wcze$niej zamieszczony komentarz
innego uzytkownika 479% 22,9% 12,5% 16,7% 0,0% 0,0%
Odpowiedz na post zamieszczony przez bank 39,6% 27,1% 14,6% 10,4% 4,2% 4,2%
Pytanie skierowane do banku 43,8% 18,8% 18,8% 18,8% 0,0% 0,0%
Zgloszenie zaistnialego problemu 47.9% 18,8% 16,7% 10,4% 4.2% 2,1%
Pytanie skierowane do innych uzytkownikéw o wyrazenie
ich opinii 41,7% 22,9% 20,8% 12,5% 0,0% 2,1%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

posty odpowiada codziennie, a 22,9% odpowiada
kilka razy w tygodniu na wcze$niej zamieszczony
komentarz innego uzytkownika. Na rozmowy
w mediach spoleczno$ciowych o bankach wskazuje
takze kierowanie pytan do innych uzytkownikéw
o wyrazenie ich opinii. Postepuje tak blisko 42%
codziennie zamieszczajacych posty i 23% zamiesz-
czajacych posty kilka razy w tygodniu (tablica 5).
Banki wykorzystuja profile w mediach spolecz-
noéciowych do marketingu tresci. Treéci dostar-
czane przez banki sg dostrzegalne przez osoby §le-

dzace profile bankéw, co znajduje odzwierciedlenie
w odpowiedziach uzytkownikow na posty za-
mieszczane przez banki — 39,6% os6b zamiesz-
czajacych posty komentuje je codzienne, za$
27,1% kilka razy w tygodniu. Nalezy jednak pod-
kre§li¢, ze takie zachowania dotycza niewielkiej
cze$ci badanej proby, tj. zaledwie okoto 8% biora-
cych udziat w badaniu.

Profile bankéw w mediach spolecznoSciowych
sa wykorzystywane takze do spoleczno$ciowego
CRM. Niewielka grupa respondentéw, ktora za-
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mieszcza posty, odwaznie zglasza rowniez réznego
rodzaju problemy i deklaruje znaczng aktywno§¢
w tym zakresie. Blisko polowa o0s6b zamieszczaja-
cych posty zgtasza problemy codziennie, za$ blisko
jedna piata kilka razy w tygodniu. Ze strony ban-
kéw zauwazalne sg natychmiastowe reakcje na
zglaszane problemy w postaci niezwlocznych odpo-
wiedzi z wyja§nieniami i innymi uwagami.

Podsumowanie

Marketing 4.0 poklada wielkie nadzieje w me-
diach spolecznoéciowych, traktujac je jako narze-
dzie dotarcia do klientéw oraz skuteczno$ci w wy-
wolywaniu dzialania i oredownictwa klientow.
Jednak przeprowadzone badanie wykazato, ze za-
ledwie jedna piata ankietowanych §ledzita profile
bankéw. Co wiecej, przewazali respondenci, ktérzy
w wiekszym stopniu korzystali z mediéw spolecz-
noéciowych do poszukiwania interesujacych ich in-
formacji niz dzielili sie wlasnymi opiniami i do-
§wiadczeniem ze wspélpracy z bankiem (niecale
8% badanej préby). Grupa oredownikow bankéw
jest wprawdzie niewielka, ale aktywna, co znalazlo
potwierdzenie w okolicznoéciach i czestotliwoSci
zamieszczanych postow. Niewielki odsetek respon-
dentéw z proby badawczej (11,6%) podejmowat
takze decyzje zakupowe pod wplywem opinii za-
mieszczanych w mediach spoteczno$ciowych.

Banki komercyjne dzialajace w Polsce stosuja
content marketing publikujgc posty na swoich
profilach, przy czym ich skuteczno§é w wywoly-
waniu dzialania i oredownictwa klientéw jest
ograniczona do konsumentéw, ktorzy §ledzg pro-
file bankéw. Wyniki badania nie potwierdzity tez
jednego z gléwnym zalozen Marketingu 4.0, ze
specjaliéci od marketingu porzucajg tradycyjna
reklame na rzecz marketingu treéci (Kotler, Kar-
tajaya i Setiawan, 2017, s. 145) Odpowiedzi re-
spondentéw dotyczace §ledzenia profili bankéw,
a takze przeglad kampanii reklamowych stosowa-
nych przez banki komercyjne w 2021 roku i tresci
zamieszczanych w mediach spoleczno$ciowych
pozwalajg raczej stwierdzi¢, ze content marke-
ting i tradycyjna reklama sg stosowane jednocze-
$nie. Content marketing nie zastgpil calkowicie
reklamy z powodu stosunkowo malego zaintere-
sowania klientéw profilami bankéw w mediach
spotecznosciowych i wynikajacego stad ograniczo-
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nego zasiegu docierania content marketingu.
Warto dodaé, ze stosowane przez banki reklamy
odzwierciedlaja warto$ci wyznawane przez wiek-
sz0§¢ ludzi i sg reklamami humanocentrycznymi,
utrzymanymi w konwencji Marketingu 3.0.
W 2021 roku reklamy bankéw nawigzuja do
ochrony érodowiska, np. reklama Credit Agricole
czy BNP Paribas.

Ankietowani niemal w takim samym stopniu
zgadzali sie ze schematem zakupowym webro-
omingu co showroomingu w odniesieniu do pro-
duktéw/ustug bankowych. Wydaje sie, ze kanaly
online, mimo dynamicznego rozwoju, nie sa
w stanie calkowicie zastapi¢ kanalu stacjonarne-
go w postaci placowki bankowej i pracujacego
tam personelu sprzedazowego. Wynika to ze spe-
cyfiki ustug bankowych, ktére maja niejednokrot-
nie charakter abstrakcyjny, wymagaja szczegoéto-
wego wyjasnienia ze strony doradcy, a nawet
przekonania, ze dana ustuga jest klientowi po-
trzeba.

Odpowiedzi respondentéw potwierdzily, iz apli-
kacje mobilne bankéw doskonale sprawdzaja sie
jako narzedzie do samoobstugi konta bankowego
i realizacji ptatno§ci BLIK, za§ w mniejszym za-
kresie jako narzedzie marketingowe. Banki wyko-
rzystuja aplikacje do informowania klientéw
o przygotowanych i specjalnie dla nich dedykowa-
nych ofertach (np. kretydowej czy tez oszczedno-
§ciowej), jednak respondenci nie wykazywali du-
zego zainteresowania tymi ofertami. Biorac pod
uwage dynamiczny rozwdj transakeji BLIK, apli-
kacje mobilne bankéw bedg w coraz wiekszym
stopniu wykorzystywane do realizacji tego typu
platnosci.

Zainteresowanie gra wykorzystujaca narzedzia
i funkcjonalnos$ci aplikacji mobilnej banku i dzie-
lenie sie¢ swoimi osiggnieciami w mediach spolecz-
noéciowych zadeklarowato blisko 40% uzytkowni-
kow aplikacji mobilnych bankéw (tj. 26% préby
badawczej). Wskazuje to na potencjal stosowania
grywalizacji jako narzedzia zachecajgcego do dzia-
tania i oredownictwa. Podjecie jakichkolwiek dzia-
tan ze strony bankéw w tym zakresie powinno byé
poprzedzone bardziej wnikliwymi badaniami,
w tym badaniami testowymi. Dotychczasowe do-
§wiadczenia mBanku z grywalizacjg pokazaly, ze
jej powodzenie w duzym stopniu zdeterminowane
jest czynnikami psychologicznymi. Szczegdlnie
dotyczy to dzielenia sie osiggnietymi wynikami
w mediach spolecznoséciowych.

1 W trakeie trwania badania odnotowano 154 przerwanych wywiadéw, z czego 60 na ekranie powitalnym, za$§ 94 w trakcie wypelniania.
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