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SPOLECZNOSCI INTERNETOWE - WYZWANIE CZY SZANSA?

Wstep

Dzigki ogdlnoswiatowemu zasiggowi i niskim kosztom wejscia dla zaintere-
sowanych podmiotow Internet stat si¢ doskonatym narzgdziem dystrybucji dobr
mozliwych do zapisania w postaci ciggu danych. Wérdd dobr tych wyr6zni¢ mozna
przejawy tworczosci intelektualnej (w tym artystycznej), a takze produkty i ushugi
niemajace fizycznej postaci: bilety, rezerwacje, ushugi $wiadczone na odleglosé.
Internet stal si¢ narzedziem posrednictwa migdzy réznymi uczestnikami rynkéw
1 dzigki niemu zmienity si¢ metody budowania relacji mi¢dzy organizacjami (B2B),
organizacjami i ich klientami (B2C) oraz pomig¢dzy konsumentami (C2C).

Dostgpnosé, zasigg, pojemno$é i inne cechy Internetu nie pozostaja bez wpty-
Wu na organizacje, ich zachowania oraz relacje z klientami. W ostatnich latach XX
wieku i na poczatku XXI wieku fenomenem staty si¢ spotecznos$ci internetowe, z
ktérych korzysci moga czerpaé zardwno przedsigbiorstwa, jak i ich klienci, co nie
pozostaje bez wptywu na wzajemne relacje i mozliwosci dziatania obu stron.

1. Spolecznosci internetowe

Wedhig Rheingolda przez spoleczno$¢ internetowa rozumie¢ mozna grupe
ludzi, ktorzy moga, lub nie, spotykac si¢ twarza w twarz i ktorzy wymieniaja stowa
i idee za posrednictwem klawiatury i sieci. Ten sam autor uwaza, ze spotecznosé
wirtualna to zbiorowo$¢ oparta na zaangazowaniu uczestnikow i1 o dostatecznie
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dugim czasie dziatania'. Z kolei wedtug Laudona i Travera spoleczno$¢ interneto-
wa to przestrzen online, gdzie ludzie dzielacy wspolne wartosci lub zainteresowania
moga wchodzi¢ w interakcje. Jednoczes$nie znaczna liczba cztonkow spotecznosei
internetowych stworzyla przestanki do przeksztatcania spotecznosci w model biz-
nesowy”.

Zaangazowanie uczestnikow w spotecznos¢ wirtualng moze przyczyni¢ si¢ do
jej sukcesu badz porazki, jednakze bez okreslonego celu istnienia spotecznos$ci
przekonanie do niej potencjalnych odbiorcow moze by¢ trudne. Tym samym mozna
sprobowaé rozszerzy¢ definicj¢ spotecznosci internetowej o okreSlenie jej celu
i mechanizméw (regulamindéw, wymogow) nia sterujacych. Inaczej mowiac — spo-
teczno$¢ internetowa to grupa ludzi majacych wspdlny cel dziatania i komunikuja-
cych sie poprzez sie¢ w oparciu o okreslone normy”. W niektorych spotecznosciach
komunikacja staje si¢ celem samym w sobie’. Oczywiscie funkcje i organizacja
spotecznosci internetowej zaleza od jej konkretnych celéw i sa rézne dla réznych
typow spotecznosci (por. klasyfikacja spotecznosci internetowych wedtug Laudona
i Traveras).

Z punktu widzenia przedsigbiorstwa spoteczno$ci internetowe moga stuzy¢ do
roznych celéw, m.in. wspierajac dziatania PR, obstuge klienta, stanowiac podstawe
dla tworzenia nowych produktéw i ustug (R&D), a takze umozliwiajac prowadzenie
badan marketingowych. Niewatpliwym atutem sg takze: przywiazanie klientow do
marki oraz wykorzystanie spotecznosci jako systemu wczesnego ostrzegania przed
sytuacjami kryzysowymi.

Klienci z kolei moga wykorzystaé samoorganizujace si¢ spolecznosci jako
narzg¢dzie do wspolnego stawienia czota duzym korporacjom, z ktérymi jednostki
nie moglyby walczy¢ w obronie swoich praw jako konsumentéw, a takze do dziele-
nia si¢ opiniami o produktach i ustugach.

2. Spoleczno$ci internetowe bankéw — mBank oraz ING

Jedna z najbardziej znanych marek wykorzystujacych spotecznosci wirtualne
do wlasnych celéw jest marka mBank, nalezaca do BRE Banku. Dziatajacy pod nia
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od 2000 roku oddziat detaliczny BRE Banku® jest nazywany bankiem interneto-
wym i od poczatku swego istnienia wykorzystuje dobrodziejstwa Internetu do bu-
dowania swego internetowego wizerunku, migdzy innymi poprzez spoteczno$é
klientéw. Sposrod dostgpnych mechanizmoéow i narzedzi budowania spotecznos$ci
internetowych’ mBank wybrat formy bloga oraz forum.

W firmowym blogu® pracownicy mBanku umieszczaja wpisy o nowosciach
ofertowych, zyciu mBanku, zmianach w regulaminach i tabelach optat i prowizji,
a takze informacje o wydarzeniach kulturalnych, z ktérymi marka jest zwiazana.
Zarejestrowani uzytkownicy serwisu moga tylko komentowa¢ dodane artykuty.

Wigksza niz na blogu swoboda dla klientow panuje na forum’ mBanku, na
ktorym kazdy zarejestrowany uzytkownik moze wypowiedzie¢ si¢ na dowolny
temat (najlepiej dotyczacy mBanku lub bankowosci i finansow), o ile nie naruszy w
zaden sposob obowiazujacego regulaminu. Poza klientami na forum wypowiadaja
si¢ pracownicy banku. Uzytkownicy forum zwracaja si¢ do siebie po imieniu (nic-
ku, nazwie uzytkownika), per ,,ty”.

ING jest bankiem, ktory zakonczyt rok 2009 liczba klientéw siggajaca okoto 2
milionéw 760 tysiecy'®. W latach 2008-2009 ING duzy nacisk kladt na budowanie
swego wizerunku jako banku oferujacego najlepsze konto internetowe. W sierpniu
2009 roku ING uruchomit whasne forum internetowe''.

W odroéznieniu od forum mBanku, ING postawit na formalne kontakty z uzyt-
kownikami: pracownicy nie pozwalaja sobie na wyrazanie prywatnych opinii, od-
powiedzi na zadawane pytania formutowane sa jezykiem oficjalnym. Kolejng roz-
nica pomigdzy forami obu bankéw jest brak poswigcania wlasnego czasu na pomoc
klientom ING — w mBanku pracownicy czg¢sto decydujq si¢ na rozwigzywanie in-
dywidualnych przypadkéw klientow.

Mimo wigkszej liczby klientéow banku w podobnym okresie uzytkownicy
forum ING w ciagu pot roku dziatania napisali 1639 wiadomosci. Po roku od roz-
poczecia dziatalnosci mBank miat okolo 125 tysigey klientow'?, z ktérych tylko
czg$¢ zostata aktywnymi uzytkownikami forum. W czasie pierwszych szeéciu mie-
siecy od uruchomienia forum pojawito si¢ na nim 10322 wiadomosci.

www.mbank.pl z dnia 2009-12-29.
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Rys. 1. Przyrost liczby wiadomosci na forum mBanku w latach 2001-2008

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych udostepnionych przez mBank.

W latach 2001-2008 uzytkownicy forum mBanku napisali tacznie 284 982
wiadomosci.

Rys. 1 przedstawia przyrost liczby wiadomosci na forum mBanku w latach
2001-2008. Mimo okoto dwudziestokrotnego wzrostu liczby klientéw banku
w latach 2001-2009 (ze 100 tysigcy do ponad 2 milionéw'?) roczna liczba nowych
wiadomosci utrzymuje si¢ z roku na rok na zblizonym poziomie.

Istnienie internetowych form komunikacji, w tym wlasnej spotecznosci, jest
wpisane w misj¢ 1 wizerunek mBanku. Spoteczno$¢ jest wykorzystywana przez
mBank np. do oceny nowych produktow, dzielenia si¢ przez klientow uwagami
o funkcjonowaniu serwisu internetowego, placowek, bankomatoéw, a takze o ofercie
produktowej i potrzebach klientow. W niektorych przypadkach pracownicy udziela-
jacy sig¢ na forum pehnia funkcje centrum pomocy i wykonuja zadania zwykle reali-
zowane w ramach zarzadzania relacjami z klientami. mBank budujac swoj wizeru-
nek banku internetowego oraz tworzac wiasng spotecznos¢, wykorzystat fakt, ze
uczestnicy spoleczno$ci internetowych uzywaja produktow (w tym przypadku —

13 http://finanse.wp.pl/kat,7060,title, mBank-liczy-ze-2010-r-przyniesie-zdecydowana-

wieksza-sprzedaz-wywiad,wid, 11744629,wiadomosc.html z dnia 2009-12-29.
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finansowych) nie tylko ze wzgledu na ich utylitarno$¢, ale i ze wzgledu na potrzebg
zdefiniowania siebie i wyrazenia wlasnej tozsamosci. '

Ze wzgledu na krotki czas istnienia forum ING brak jest danych umozliwiaja-
cych poréwnanie dziatan forow internetowych obu bankéw w okresie dtuzszym niz
6 miesigcy.

3. Spoleczno$¢ internetowa nabiciwmbank.pl i mstop.pl

W poprzedniej czgsci artykutu podane zostaty przyktady spotecznosci budo-
wanych przez przedsigbiorcow — instytucje sektora finansowego, jednakze Internet
jako narzgdzie i budowane w nim spoteczno$ci moga stuzy¢ takze konsumentom.
Pozostajac w ramach sektora bankowego i ustug finansowych, za przyktad wyko-
rzystania spoteczno$ci internetowych przez klientdéw moze postuzy¢ grupa klientow
BRE Banku i innych bankow, skupiona wokoét serwisow nabiciwbrebank.pl
1 mstop.pl. Klienci pozostaja w konflikcie z bankiem BRE, w szczegdIno$ci z od-
dzialem mBank, gdyz wedlug nich zawarte z bankiem umowy sa w pewnych punk-
tach niezgodne z prawem i jednostronnie wykorzystywane przez bank"’.

Zaistnienie prgznie dzialajacej spolecznos$ci niezadowolonych klientow
mBanku posiadajacych okreslony produkt (kredyt hipoteczny) moglo by¢ spowo-
dowane tym, ze klienci tego wtasnie banku byli do nowoczesnych narzedzi i metod
komunikacji od poczatku jego istnienia przyzwyczajeni. Prawdziwe zdaje si¢ by¢
twierdzenie, ze bank sam wychowat sobie klientow swiadomych mozliwos$ci Inter-
netu i jego oddziatywania na otoczenie.

Spotecznos¢ zostata zbudowana przez klientdw na bazie powszechnie dostgp-
nych darmowych narzedzi: forum internetowego oraz bloga — internetowego dzien-
nika. Ponadto klienci wykorzystali inne narzgdzia: serwisy spoteczno$ciowe zdo-
bywajace od jakiego$ czasu olbrzymia popularno$¢, takie jak facebook.com czy
blip.pl, traktujac je jako kanal informacyjny takze dla o0s6b niezaznajomionych
z problemem.

A Kacprzak-Choinska, Spotecznosci wirtualne a komunikacja marketingowa przedsie-

biorstw, w: G. Rosa, A. Smalec, Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty, Wydaw-
nictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 2009, s. 536.

13 http://mstop.pl/mbank-multibank-problem z dnia 2010-01-31.
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Rys. 2. Przyrost liczby wiadomosci na forum nabiciwmbank.pl w ciagu 12 miesigcy

Zrédto: opracowanie na podstawie: http://nabiciwmbank.pl/index.php?action=stats

Celem istnienia spolecznosci klientéw bylo wywarcie wptywu na BRE Bank
1 zmiana niekorzystnych (w ocenie klientéw rowniez niezgodnych z prawem) zapi-
sow umow kredytow hipotecznych.

W ciagu pierwszych 6 miesi¢cy dzialania forum nabiciwbrebank.pl zareje-
strowato si¢ na nim 2596 0sob, ktore w tym czasie napisaty 14252 wiadomosci.

Rys. 2 przedstawia wykres pokazujacy przyrost liczby wiadomosci na forum
klientow w pierwszym roku jego istnienia. Na wykresie zauwazy¢é mozna najwigk-
szy przyrost liczby wiadomosci wlasnie w ciagu pierwszych szesciu miesigcy ist-
nienia forum.

Podsumowanie
Rys. 3 przedstawia wykres porownujacy liczbe wiadomosci zamieszczonych

na trzech omowionych forach internetowych w ciagu pierwszych szesSciu miesigcy
od uruchomienia. Dla przypomnienia — w tym czasie mBank miat ponizej 100 ty-
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sigcy klientow, ING — 2 miliony 760 tysigcy, a szacunkowa liczba klientow BRE
Banku z kredytami hipotecznymi wynosita 20-30 tysigcy'°.
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Rys. 3. Poréwnanie liczby wiadomos$ci na forach bankéow i klientdéw w ciagu pierw-
szych 6 miesigcy ich dziatania

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na przykladzie mBanku mozna stwierdzié, ze z punktu widzenia przedsigbior-
stwa z wpisang w jego dzialalno$¢ ,,internetowoscia” spoteczno$¢ internetowa
przynosi przedsigbiorcy korzysci, do ktdrych zaliczy¢ mozna:

— wigksze przywiazanie klientow do marki — poczucie przynaleznosci,

— lojalno$¢ klientow dziatajacych w ramach spotecznosci,

— marketing produktoéw i ustug przez klientow,

— przerzucenie na zaawansowanych klientow udzielania prostej pomocy

uczestnikom spotecznosci w sprawach produktowych,

— badania jako$ciowe dziatania banku i jego oferty w ramach spotecznosci.

Z drugiej strony te same narzedzia (Internet, spolecznosci) moga by¢ wyko-
rzystane przeciwko firmie, czego doskonatym przyktadem jest spoleczno$¢ zbun-
towanych klientéw BRE Banku.

' Dane nie zostaly potwierdzone przez BRE Bank. Liczba podawana w artykutach praso-

wych i innych materiatach dotyczacych konfliktu banku z klientami.
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W przeciagu roku klienci BRE Banku — organizujac si¢ za pomoca Internetu
— przeprowadzili akcje medialne o warto$ci kilku milionéw zlotych, trafiajac z te-
matem swojego problemu migdzy innymi dwukrotnie do gléwnego wydania ,,Wia-
domosci” (Telewizja Polska, program 1), do glownych wydan programoéw informa-
cyjnych w stacjach ogdlnopolskich, do gazet o zasiggu krajowym, do blogéw i in-
nych form spoteczno$ciowych w Internecie'’. Wizerunkowe skutki przeprowadzo-
nych przez klientow dziatan nie sa znane, jednak w ciagu dwunastu miesigcy dzia-
falno$ci klientom skupionym wokot serwiséw nabiciwbrebank.pl i mstop.pl udato
si¢ wywrze¢ presje na bank i doprowadzi¢ do cyklu rozmoéw pod koniec roku 2009.
Okazalo si¢ wige, ze duza instytucja, jaka jest bank, musi liczy¢ si¢ z klientami,
ktorzy potrafia zorganizowac si¢ i dziata¢ za pomoca Internetu.

Poréwnujac obie wyzej wymienione spolecznosci — firmowa i pozafirmowa
— ze spoteczno$cia budowang przez bank ING mozna zauwazy¢, ze nie ma bezpo-
$redniego przetozenia liczby klientow przedsigbiorcy na liczbg osob skupionych
w spotecznos$ci firmowej, jak i na liczbg wiadomosci generowanych przez te osoby
w ramach forum internetowego.

Na pytanie: czy spoteczno$é internetowa przynosi korzysci, czy zagrozenia
dla przedsigbiorcy — nie mozna udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi. Przypadek BRE
Banku pokazuje, ze podmiot obstugujacy spotecznosci internetowe musi by¢ swia-
domy, ze powszechno$¢ Internetu i dostgpnos¢ narzedzi do budowania spotecznosci
—moze obroci¢ si¢ przeciwko niemu.
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ONLINE COMMUNITIES — A CHALLENGE OR OPORTUNITY?

Summary

This article aims to show that online communities can be both an opportunity and

a threat to businesses. The article focuses on three Internet forums, two belonging to the
banks (ING and mBank) and one built by the bank's customers. One of the conclusions
is that in building a community the number of customers does not master, because more
important is a sense of connection with brand and/or the community.

Translated by Jakub Dgbrowski



