Nowy paradygmat etyki w erze bankowosci cyfrowej

Dokonania amerykanskiego tercetu nadal aktualne

10 pazdziernika 2001 roku Krolewska Szwedzka Akademia Nauk oglosita decyzje
przyznania Nagrody Banku Szwecji im. Alfreda Nobla w dziedzinie nauk ekonomicznych
za analizg¢ rynkow z asymetrycznym dostgpem do informacji. Laureatami tej prestizowe;j
nagrody zostali trzej amerykanscy ekonomisci George A. Akerlof, A. Michael Spence oraz
Joseph E. Stiglitz'. Wybor kapituly zbiegt sie w czasie z koncowa faza drastycznej
wyprzedazy akcji firm z sektora informatycznego i jemu pokrewnych bedacej efektem
peknigcia banki internetowej. Wsrdd zrodet tego zjawiska wymienia si¢ efekt tzw. pluskwy
milenijnej (ang. Y2K Bug)? stanowiacy egzemplifikacje problemu asymetrii informacji.
Od czasu publikacji wynikéw badan tercetu amerykanskich ekonomistoéw mingto juz wiele
czasu, jednak asymetria informacji nadal jest ogromnym problemem nie tylko w sektorze
ustug finansowych. Antidotum dla tego stanu rzeczy moze by¢ cyfryzacja nie tylko ustug ale
réwniez relacji, ktora w erze rosnacego znaczenia mobilnosci i personalizacji moze uchronic¢
banki przed czgSciowym wyparciem ze strony przedsigbiorstw osadzonych w sektorze

informatycznym.

Obserwacja rozwoju technologicznego zmusza do refleksji

Skala postgpu technicznego w ostatnich latach zaczgla wykracza¢ poza dotychczasowe
koncepcje takie jak prawo Moore’a, Amdahla czy Gustafsona. Z jednej strony pochodna tego
trendu stata si¢ negacja ekonomicznej efektywnos$ci niektorych modeli biznesowych,
natomiast z drugiej kreacja zupelnie nowe dziedzin dziatalnosci gospodarczej. Posrodku tych
zjawisk funkcjonuje olbrzymia grupa nieustannie ewoluujacych modeli biznesowych,
dla ktorych zmiana jest statym elementem biznesowej strategii. Czasami mozna odnie$¢
wrazenie, ze tempo zmian wyprzedza zdolnos$¢ organizacji do ich adaptacji, czego skutkiem
moze by¢ skokowa i selektywna adaptacja technologii. W tej grupie znajduja si¢ modele
biznesowe bankow oferujacych produkty i ustugi dla Klientow detalicznych.

W wielu bankach detalicznych mozna zaobserwowac procesy migracji ustug
I produktéw do zdalnych kanatow obstugi Klientow, w ktorych dominujaca rolg odgrywaja

bankowos$¢ internetowa 1 mobilna. Zapewne w wigkszosci bankow procesy sprzedazy ustug
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i produktow z perspektywy czasu oczekiwania na realizacje¢ potrzeb Klienta zostana
zoptymalizowane do granic mozliwosci. Innymi stowy Klient detaliczny begdzie w stanie
otrzyma¢ produkt czy ustuge w ciagu sekundy od zlozenia wniosku. W takich warunkach
osiagnigcie przewagi konkurencyjnej bedzie wymagato podjecia dziatan polegajacych
na tworzeniu i wdrazaniu innowacyjnych rozwiazan oraz wspierania rozwoju edukacji
spoteczenstwa, ktore dotychczas nie byly uwazane za strategiczne dla wynikow finansowych
banku, pomimo osadzenia ich w fundamentach wspolczesnej etyki bankowej®. Co wigcej,
wewnatrz organizacji moga zosta¢ uznane za nieadekwatne, ze wzgledu na brak zrozumienia
wplywu technologii informacyjnych na preferencje Klientow, przez pracownikow
kwalifikujacych si¢ wedlug Douglasa Couplanda do pokolenia X*.

Roéznice w postrzeganiu rzeczywistosci s tak duze, ze juz teraz mozna méwic
o cyfrowym wykluczeniu oséb starszych. Przyczyna tego zjawiska jest naturalny opdr przed
zmianami oraz brak wypracowanych sposobdéw na praktyczne zapoznanie si¢ z technologia
bez konieczno$ci ponoszenia wysokich kosztow. W tym miejscu pojawia si¢ szansa dla
bankow, ktéorych modele biznesowe nie moga nadal w takim stopniu opiera¢ si¢
na rozbudowanej sieci oddziatow, z ktorych coraz wigksza czgs¢ ma problem z uzyskaniem
rentownosci. Strategiczna decyzja, godna rozwazenia przez zarzady bankow, jest zmiana
modelu funkcjonowania oddziatow, ktore moglyby stac si¢ nie tylko miejscem styku Klienta
z bankiem sensu stricto ale rowniez sensu largo z najnowszymi technologiami. Celem takiego
dziatania, jest umozliwienie nie tylko zdobycia podstawowej wiedzy z obszaru szeroko
finansow osobistych 1 najnowszych technologii, ale rowniez zdobycia umiejgtnosci obstugi
urzadzen mobilnych, ktérych funkcjonowanie opiera si¢ na interakcji z ekranem dotykowym.
Oddziat banku moze sta¢ si¢ miejscem, ktore otwiera przed Klientem zupelnie nowe
mozliwos$ci przy jednoczesnym skokowym wzroscie satysfakcji z poziomu i1 zakresu
swiadczonych ustug.

Powodzenie podejscia opartego na cyfryzacji ustug uzaleznione jest od skutecznej
prezentacji gwarancji dalszej realizacji gléwnych potrzeb Klientow, takich jak wyptata
gotdwki czy rozmowa twarza w twarz, przy jednoczesnym utrzymaniu jakosci §wiadczonych
ustug na najwyzszym poziomie. Efektywna prezentacja wymaga nie tylko wyszkolenia kadry
pracowniczej, ale rowniez udostgpnienia w oddziale mozliwosci prze¢wiczenia nowych
technologii w praktyce, dlatego pracownicy powinni zosta¢ wyposazeni w odpowiednie

narzedzia, w tym urzadzenia mobilne, umozliwiajace nawiazywanie potaczen wideo oraz
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korzystanie z dedykowanych aplikacji. Modyfikacja dotychczasowego modelu biznesowego
w oparciu o zasady wspotczesnej etyki bankowej przynosi korzy$¢ nie tylko bankom
w postaci lepiej wyedukowanych i §wiadomych Klientow, ale rowniez Klientom, ktorzy

uzyskuja dostgp do tych samych ustug ale nizszym kosztem.

Ryzyko wyparcia bankéw przez firmy z sektora technologii informacji

Od 1 stycznia 2009 roku do 31 grudnia 2013 roku liczba placéwek bankowych
w Stanach Zjednoczonych zmniejszyla sie o 4,8%°, natomiast w Europie spadek ten byl
jeszcze wigkszy 1 wynidst 14,5%°. Pomimo to sie¢ bankowych oddzialéw nadal pozostaje
bardzo duza, co ogranicza obustronne (Klienta i banku) ryzyko calkowitego wykluczenia
finansowego i technologicznego o0sob starszych. Zdecydowanie wigkszym obustronnym
zagrozeniem jest czgSciowe lub calkowite wyparcie bankéw jako bezposrednich
ustugodawcow przez firmy z sektora technologii informacyjnych (ang. information
technology, IT) i zmarginalizowanie ich znaczenia do roli instytucji uwierzytelniajacej
w formie zdalnej tozsamos¢ Klienta. Ryzyko to dotyczy glownie grupy cyfrowych tubylcow
(ang. digital natives)’, do ktorych zalicza si¢ osoby urodzone po 1980 roku przetwarzajace
informacje w bardzo szybkim tempie, preferujace grafike zamiast tekstu i oczekujace
natychmiastowej satysfakcji®. Do gléwnych przyczyn powstania tego ryzyka nalezy zaliczyé
przed wszystkim mniejsze zaufanie do bankéw wzgledem firm z sektora IT oraz niewtasciwie
ukierunkowang komunikacj¢ w kanatach cyfrowych stanowiacych dla tej grupy Klientow
gtowne zrodto informacji.

Najnowsze wyniki corocznego badania zaufania konsumentow przeprowadzanego
przez firm¢ Edelman potwierdzaja dominacj¢ firm technologicznych, z zaufaniem
konsumentéw na poziomie 78%°, podczas gdy na drugim kofcu zestawienia znajduja sie
banki z zaufaniem na poziomie 53%". Niski poziom zaufania do bankow jest pochodna

kryzysu finansowego, u zrodet ktorego wymienia si¢ nieprzestrzeganie zasad etyki
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bankowej'. Trwale utrzymywanie si¢ takiej tendencji moze przysporzy¢ wiele nowych ryzyk
o charakterze systemowym i zwigkszy¢ zagrozenie ze strony zjawisk, ktore juz teraz maja
miejsce np. rownolegly system bankowy (ang. shadow banking). Jeden z guru nowoczesnych
technologii Bill Gates juz 1994 roku mowil, ze ,,bankowos¢ jest niezbedna, ale banki nie”,
jednak dotychczas stowa te bylby niestusznie bagatelizowane, jednak wraz z rozwojem
mediow spotecznosciowych, popularyzacja urzadzen mobilnych, rozwojem wirtualnych walut
I cyfryzacja ustug zapowiedz bylego prezesa Microsoftu jest coraz czgséciej przypominana.
Druga przyczyna wzrostu ryzyka wyparcia bankow z roli gléwnych ustugodawcow
w obszarze finansOw osobistych jest brak wyksztaltowanych kompetencji oraz
wypracowanych rozwiazan z zakresu komunikacji w kanatach cyfrowych. Nowe technologie
Z jednej strony stwarzaja nowe mozliwosci kontaktu z Klientem, lecz z drugiej wymuszaja
tworzenie nowych dopasowanych 1 istotnych tresci. Obecnie sposéb komunikacji zalezy nie
tylko od urzadzenia za posrednictwem ktorego Klient odbierze wiadomosé, ale rowniez kanat
komunikacji z Klientem np. strona internetowa banku, poszczegdlne media spotecznosciowe
(ang. social media) czy system transakcyjny. Wielokanatowos$¢ i kontekstowos¢ jako
personalizacja rodza nowe wyzwania na czele z konieczno$cia zachowania spojnosci
w komunikacji bez wzgledu na jej forme. Banki nie tylko musza by¢ obecne w tych miejscach
wirtualnej przestrzeni, w ktorych sa ich przyszli i obecni klienci ale przede wszystkim, musza
kreowa¢ istotna i1 skuteczna komunikacj¢ oparta na edukacji, transparentno$ci i etyce.
Dynamiczny rozwdj nowych technologii pociaga za soba zmiang preferencji i oczekiwan

Klientéw rowniez w kontekscie ich relacji z bankiem jako instytucja zaufania publicznego.

Wplyw nowego paradygmatu etyki na stopniowg eliminacje asymetrii informacji

Nowy model etyki osadzony w srodowisku cyfrowym bezposrednio wplywa na relacje
pomigdzy bankiem a Klientem w sposoéb totalny, ktory nie polega na modyfikacji dotychczas
istniejacego paradygmatu wspotpracy, lecz na jego catkowitym zredefiniowaniu. Na rynku
przetrwaja tylko te banki, ktére powrdca do korzeni bankowos$ci opartej na wzajemnym
zaufaniu wzmacnianym kompletna edukacja i transparentno$cia na kazdym etapie kontaktu
Klienta z bankiem. W nowym paradygmacie etyki to banki bgda podejma wszelkie mozliwe
dziatania w celu zachgcenia Klientow do lepszego rozumienia produktéw finansowych, tym
samym niemal catkowicie niwelujac zjawisko asymetrii informacji. W przysztosci moze dojs¢

do sytuacji, w ktorej konsumenci beda podejmowali decyzje o wyborze banku nie
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na podstawie oferty cenowej, lecz na podstawie poziomu znajomosci produktéw finansowych
ich Klientow.

Najwyzsza jakos¢ osadzona w ramach wspolczesnej etyki bankowej, wszechobecna
transparentno$¢ 1 poziom edukacji dostepnej zawsze 1 wszg¢dzie moga stanowi¢ zrddto
przewagi konkurencyjnej, poniewaz ich polaczenie w narzedziach komunikacji cyfrowej
bedzie stanowilo innowacje zgodnie z podejéciem Schumpetera'®. Kluczem do sukcesu
w ramach tego podejscia jest wypracowanie rozwiazan wspierajacych tworzenie produktow
umozliwiajacych petna personalizacj¢ oraz materialéw edukacyjnych adekwatnych do kanatu
i kontekstu edukacji. Dostosowanie materiatow edukacyjnych do kanaldow polega
na tworzeniu materiatéw zgodnych z narzedziem, ktore bedzie je prezentowalo. Innymi stowy
najlepiej absorbowanym na inteligentnym zegarku begdzie material audio, natomiast
na smartfonie najchgtniej wykorzystywany begdzie material wideo. Uzytkownik systemu
dostarczonego przez bank powinien zawsze mie¢ mozliwos¢ wyboru formy materiatu,
z ktorego bedzie czerpal wiedzg poniewaz w niektorych przypadkach Klient moze
dysponowaé ograniczonym limitem danych mozliwych do $ciagnigcia z sieci. Materiaty
edukacyjne udostgpnione przez bank, niezaleznie od formy i kanatu, powinny mieé
mozliwos$¢ tatwego i wygodnego dzielenia si¢ z innymi osobami w najpopularniejszych
kanatach komunikacyjnych.

W celu zwigkszenia zaufania do bankéw w proces tworzenia materialow
edukacyjnych mogliby zosta¢ zaangazowani przedstawiciele srodowiska naukowego, ktorych
rola nie ograniczalaby si¢ tylko do weryfikacji zaproponowanych przez bank tresci pod katem
merytorycznym, ale rowniez dydaktycznym. Certyfikacja materiatdéw edukacyjnych przez
najlepsze osrodki dydaktyczne moglaby stanowi¢ poczatek szerszej wspdlpracy pomiedzy
srodowiskiem naukowym i biznesowym, co z korzyscia wptyngloby nie tylko na jakos¢
$wiadczonych ustug ale rowniez atrakcyjnos$¢ oferty produktowej banku. W procesie
tworzenia produktow oprocz wyzej wymienionych stron mogliby wzia¢ udzial sami klienci.
Zwienczeniem tej pracy powinna by¢ certyfikacja produktu lub ustugi np. przez Komisje
Nadzoru Finansowego czy Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, ktore obecnie
w glownej mierze wpltywaja na jakos$¢ 1 stabilnos¢ rynkéw ex-post. Nowy paradygmat etyki
w bankowosci detalicznej oparty na wzajemnym zaufaniu, petnej transparentnosci i edukacji
stawia zupelnie nowe wyzwania przed instytucjami panstwowymi, ktore powinny wigkszy

nacisk potozy¢ na dziatalno$¢ ex-ante. Zaangazowanie w certyfikacje produktow i ustug
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bankowych stanowitoby ze strony instytucji nadzorujacych rynek profilaktyke na miare

dzisiejszych czasow, ktorej pozytywne efekty obejmowatyby Klienta i bank.

Edukacyjny wskaznik cenowy

Osobnym elementem nowego paradygmatu etyki w relacji pomigdzy bankiem
a Klientem jest dostosowanie polityki cenowej do poziomu edukacji Klienta z obszaru
finansow osobistych. Elastyczne i dynamiczne ustalanie oprocentowania kredytow
i depozytow oraz prowizji od poszczegdlnych uslug wymaga zastosowania narzedzi
weryfikujacych pozyskana za posrednictwem materialu wiedzg, ktore powinny zostaé
udostgpnione w systemach transakcyjnych banku takich jak bankowos$¢ internetowa lub
bankowo$¢ mobilna. Zaliczenie przez Klienta konkretnego obszaru dotyczacego wybranego
produktu lub ustugi powinno skutkowac aktualizacja oferty cenowej w ramach produktu,
z ktérego zdobyl wiedzg¢ oraz wszystkich innych pozostalych produktow. W zwiazku
z powyzszym powinny jednocze$nie istnie¢ indywidualne podrz¢dne wskazniki cenowe dla
kazdego produktu oraz jeden nadrzg¢dny inkrementalny wskaznik cenowy, ktérego wartos¢
bedzie uzalezniona od liczby zrealizowanych szkolen z zakresu wszystkich produktow
1 ushug. Suma podrzednego wskaznika cenowego i nadrzgdnego inkrementalnego wskaznika
cenowego stanowi¢ bedzie ostateczna warto$¢ edukacyjnego wskaznika cenowego.
W przypadku produktéw depozytowych wysoko$¢ oprocentowania bgdzie stanowita sume
oprocentowania standardowego banku 1 wartosci wskaznika edukacyjnego wskaznika
cenowego. Analogicznie bedzie ksztaltowata si¢ rzeczywista stopa oprocentowania produktu
kredytowego, ktorego wartos¢ bedzie roznica pomigdzy standardowa rzeczywista stopa
oprocentowania produktu kredytowego a warto$cia edukacyjnego wskaznika cenowego.

Wdrozenie systemu opartego na pelnej transparentnosci i zawsze dostgpnej edukacji
nie moze wiazac si¢ z wymuszaniem od Klienta zapoznania si¢ z materialem edukacyjnym,
nawet tym obejmujacym zaledwie material podstawowy. Innymi stowy banki nie powinny
blokowa¢ mozliwosci zakupu poszczegolnych produktéw bankowych w kanatach cyfrowych
bez przedniej realizacji szkolenia z danego produktu w zakresie podstawowym. Powyzsze
zalozenia stanowia nowatorski przepis na zbudowanie systemu motywacyjnego nie dla
pracownikow banku lecz dla jego Klientéw. Takie podejscie pozwoli zminimalizowaé efekt
asymetrii informacji i sprawi, ze koszty spoteczne istnienia tego zjawiska zostana w catosci
zrekompensowane przez przychody wygenerowane za posrednictwem edukacyjnego

wskaznika cenowego.



W paradygmacie etyki opartym na cyfryzacji ustug edukacyjny wskaznik cenowy
moglby zosta¢ rowniez wykorzystany do oceny zdolno$ci kredytowej Klienta bez historii
kredytowej. W tym przypadku niska wartos¢ wskaznika wplywataby negatywnie na oceng,
a wysoka pozytywnie. Warto jednak zaznaczy¢, ze temu indykatorowi nie powinna byc¢
przypisywana nadmierna waga w modelu. Edukacyjny wskaznik cenowy jest na tyle
elastyczna miara, ze moze si¢ r6zni¢ w zalezno$ci od produktu, o ktory Klient wnioskuje.
Istotno$¢ tego indykatora wzrostaby wtedy, gdy zostataby do niego dodana informacja
o transakcyjnosci Klienta w obszarze poszczego6lnych produktéw, tworzac w ten sposob

zupetnie nowy wskaznik informujacy o profilu Klienta.

Wplyw mediow spolecznosciowych na nowy paradygmat etyki

Dynamiczny rozw6j mediow spotecznosciowych odzwierciedlony zarowno w liczbie
ich uzytkownikow jak i czasu interakcji z nimi doprowadzit do poszukiwania, przez firmy
z sektora technologii informacji, rozwiazan majacych na celu wykorzystanie danych z tych
serwisow do tworzenia profili wptywajacych na oceng zdolnosci kredytowej osob bez historii
kredytowej na rynku oraz transakcyjnej w banku. Dane z serwiséw spoteczno$ciowych choé¢
z natury rzeczy nieustrukturyzowane, to dane cechujace si¢ wielko$cia, zmiennoscia
i roéznorodnoscia. Takie cechy rodza dodatkowe wyzwania zwiazane nie tylko
z przetwarzaniem sensu largo, ktére wymaga odpowiednich mocy obliczeniowych, ale przede
wszystkim z ich wilasciwym kwalifikowaniem i segmentowaniem pozwalajacym
na pozniejsze wnioskowanie. Czerpanie wartosci z tak ogromnych zbioréw danych wymaga,
oprocz  wspomnianych  wcze$niej urzadzen o ponadprzecigtnych  zdolno$ciach
obliczeniowych, wysoce wykwalifikowanych pracownikow z obszaru statystyki, ekonometrii
i informatyki.

Dotychczas wsérdd kanondw przetwarzania danych osobowych, stanowiacych jeden
z niezwykle istotnych obszarow etyki w bankowosci, znajdowaty si¢ zapisy o koniecznos$ci
zapewnienia wgladu w tres¢ danych, ktora jest przetwarzana, z mozliwos$cia ich sprostowania
1 uzupetniania. Przestrzeganie tych zasad wobec danych z serwis6w spoteczno$ciowych nie
jest mozliwe w pelnej rozciaglosci poniewaz aktualizacja danych w mediach
spotecznosciowych nie spowoduje aktualizacji danych w banku i odwrotnie, gtownie
ze wzgledu na ograniczenia zwigzane z wewngtrznymi regulacjami  serwisow
spoteczno$ciowych i wymogéw w obszarze bezpieczenstwa stawianych przez banki.
W zwiazku z powyzszym potencjalny Klient wnioskujacy o kredyt z wykorzystaniem danych

z wymaganego lub wymaganych przez bank serwiséw spotecznosciowych najpierw powinien



zapozna¢ si¢ z regulaminem $wiadczonej przez bank ustugi, ktory zgodnie z zasada pelnej
transparentnosci powinien doktadnie wskazywac zakres danych bedacy przedmiotem analizy
w procesie oceny zdolnos$ci kredytowe;.

W erze cyfryzacji ustlug checi do absorpcji tekstu przez wnioskodawcow
sa odwrotnie proporcjonalne do jego objetosci co sprawia, ze w wigkszosci przypadkow
osoby te w ogodle nie czytaja regulaminéw. W takim scenariuszu o zakresie przetwarzanych
danych potencjalny Klient zostanie poinformowany przez serwis spotecznosciowy na etapie
uzyskiwania zgody o przekazanie danych (w tym danych osobowych) do banku. Podejscie
oparte na transparentno$ci, edukacji i etyce wyklucza taki stan rzeczy, poniewaz forma
i zakres tej informacji jest niewystarczajacy i1 opiera si¢ jedynie na ogdlnikowych hastach,
ktore nie odzwierciedlaja istotnosci tego zdarzenia. Dodatkowym wyzwaniem dla bankow
moze stac si¢ spetnienie kolejnej z podstawowych zasad etyki w obszarze zarzadzania danymi
osobowymi czyli przetwarzania ich nie dtuzej niz jest to niezbgdne dla osiagnigcia celu,
w ktorym zostaty zebrane lub dla celu wynikajacego z o$wiadczenia Klienta lub czynnosci
prawnej badz nie dhuzej niz to wynika z przepisow prawa’®. W tym przypadku ma to
szczegolne znaczenie dla procesu optymalizacji modeli 1 algorytméw podejmujacych
ostateczna decyzje kredytowa. Tworzenie proceséw oceny zdolno$ci kredytowej Klientow
bez historii kredytowej realizowanych automatycznie powoduje istotna zmiang w procesie
zarzadzania ryzykiem kredytowym w banku. Przede wszystkim dotychczasowa analiza
ex-ante obejmujaca zakres danych o wielko$ci nie przekraczajacej kilkudziesigeiu,
a w niektorzy przypadkach kilkuset zmiennych, zastgpowana jest analiza ex-post zmiennych
liczconych w dziesiatkach tysiecy stuzaca permanentnej optymalizacji algorytmow
decyzyjnych.

Nowy paradygmat etyki w relacjach z Klientami wymaga od bankow
wykorzystywania mediéw spoteczno$ciowych do wielu obszaréw bankowosci detaliczne;.
Przede wszystkim media spolecznosciowe moga by¢ wykorzystywane do celow
marketingowych, poniewaz umozliwiaja dotarcie do szczegdotowo wyselekcjonowanych
uzytkownikow za posrednictwem réznego rodzaju form reklamy. Dziatania marketingowe
w poczatkowej fazie obecnosci w mediach spotecznosciowych powinny by¢ skoncentrowane
na zgromadzeniu jak najwigkszej spotecznosci uzytkownikow, ktorzy w przysztosci mogliby
si¢ sta¢ adwokatami marki. Po osiagni¢eciu masy krytycznej w kontek$cie rozmiaru

spotecznosci bank powinien ukierunkowa¢ swoja komunikacj¢ na angazowanie

3 "Kodeks Etyki Bankowej." op. cit. s. 8.



poszczegbdlnych cztonkdéw spolecznosci, najlepiej tych z najwigksza liczba znajomych czy
obserwujacych, w wybrane kampanie marketingowe.

Poza dziataniami marketingowymi obecno$¢ w mediach spolecznosciowych zwiazana
jest z zarzadzaniem relacjami z Klientami sensu stricto, czyli obstuga zaréwno reklamacji jak
1 zapytan dotyczacych ustug 1 produktow. Ten obszar dziatalnosci jest szczegdlnie
niebezpieczny dla bankéw, ze wzgledu na specyficzne oczekiwania uzytkownikow mediow
spotecznosciowych, ktérzy wymagaja mozliwie najszybszej i najbardziej kompleksowej
odpowiedzi. W zwiazku z powyzszym niezwykle istotne staja si¢ kwestie zwiazane z ochrona
danych osobowych Klientéw banku oraz zarzadzaniem kryzysem w mediach
spotecznosciowych. W pierwszym przypadku banki w swojej komunikacji powinny by¢
ukierunkowane na rozwiazywanie problemow zglaszanych przez Klientdw za posrednictwem
wiadomosci prywatnych. Natomiast w drugim przypadku wszelkie dziatania powinny by¢
ukierunkowane na  wyeliminowanie ryzyka powstania kryzysu w  mediach
spoteczno$ciowych. W tym celu warto zastanowi¢ si¢ nad outsourcingiem ustug zwiazanych
z zarzadzaniem profilami bankéw w mediach spolecznosciowych na rzecz utworzenia
dedykowanego zespotu do zarzadzania obecnos$cia w tych serwisach.

Stworzenie jednostki odpowiedzialnej za dziatania w mediach spoteczno$ciowych
stanowi zaledwie pierwszy krok do stworzenia kompleksowego Systemu zarzadzania
relacjami z obecnymi i potencjalnymi Klientami w social media. Kolejne etapy wymagaja
wypracowania procedur zwigzanych z obsluga =zapytan, zglaszaniem reklamacji,
identyfikowaniem oraz zarzadzaniem kryzysem w mediach spotecznosciowych. W celu
zaspokojenia  wyrafinowanych  potrzeb  dzisiejszych  uzytkownikow  serwisow
spoteczno$ciowych takich jak Facebook, Instagram czy Twitter banki powinny rozwazy¢
zaangazowanie pracownikow centrow telefonicznych (ang. call center) w obstugg zapytan
i reklamacji sktadanych za posrednictwem social media. Co wigcej, banki powinny rozwazy¢
utworzenie dedykowanych wirtualnych oddziatéw w mediach spoteczno$ciowych, poniewaz
pierwsze rozwiazania tego typu spotkaly si¢ z ogromnym zainteresowaniem ze strony
Klientow.

Obecnos¢ w mediach spotecznosciowych obejmuje réwniez dostarczenie rozwigzan
z zakresu bankowos$ci internetowej i mobilnej. Przede wszystkim aplikacje w mediach
spotecznosciowych moga zaspokaja¢ podstawowe potrzeby Klientow takie jak mozliwos¢
sprawdzenia biezacego salda rachunku czy tez wykonanie przelewu. Potaczenie rachunku
bankowego z profilem Klienta w mediach spotecznosciowych umozliwia dodatkowa

personalizacj¢ nie tylko w obszarze podstawowych ustawien rachunku takich jak przypisane



do niego zdjecia ale roéwniez dostarczanie ofert sprzedazowych zgodnych
z zainteresowaniami Klienta. Powyzszy sposoéb wykorzystania danych z portali
spotecznosciowych budzi jedne z najwigkszych watpliwosci, szczegdlnie w kontekscie
mozliwych naduzy¢ zwiazanych z analiza tre$ci generowanych przez Klientéw, interakcji
z treSciami tworzonymi przez innych uzytkownikow sieci spotecznosciowych oraz
preferencjami Klientow ukrytymi pod polubionymi czy tez §ledzonymi profilami. Z drugiej
strony obecno$¢ w mediach spoleczno$ciowych ~moze zosta¢  wykorzystana
do angazowania wszystkich cztonkéw spoteczno$ci banku w tworzenie nowych produktow
i ustug. Dzigki czemu oferta bankéw moze sta¢ si¢ jeszcze bardziej dopasowana do potrzeb

Klientéw a same produkty i ustugi stang si¢ dla nich bardziej zrozumiate.

Etyka w erze cyfryzacji to postawa aktywna

Cyfryzacja ushug i produktéw w potaczeniu z migracja obstugi Klientow detalicznych
do zdalnych kanatéw dostgpu stawia przed catym sektorem bankowym zupeilnie nowe
wyzwania. Podstawa ich realizacji bgdzie wdrozenie nowego paradygmatu etyki w model
biznesowy, ktory na nowo zdefiniuje relacje pomigdzy bankiem a Klientem. Gwarantem
sukcesu w tym podejsciu jest uchwycenie kontekstu zdarzen i decyzji konsumenckich, tak
aby wsparcie ze strony banku bylo dostarczane natychmiast. Banki musza zrozumiet,
ze w $wiecie cyfrowym Klient przed ekranem swojego urzadzenia jest zupelnie sam, dlatego
potrzebuje dodatkowego wsparcia zardwno tego catkowicie zautomatyzowanego, lecz
spersonalizowanego w postaci podazajacej pomocy kontekstowej, jaki i w postaci rozmowy
w trybie chatu czy wideo. W cyfrowej rzeczywistosci to bank powinien dotozy¢ wszelkich
staran aby w maksymalnie wygodny i zrozumialy sposob edukowaé Klienta. Wszelkie
inicjatywy musza opiera¢ si¢ na odpowiednim schemacie motywacyjnym, ktory zachgci
Klienta do podjgcia interakcji.

Nowy paradygmat etyki funkcjonujacy w $rodowisku cyfrowym jest szansa dla
bankow nie tylko na to aby odbudowac utracone zaufanie ale rowniez wypracowac przewage
konkurencyjna nad firmami z sektora technologii informacyjnej. Co wigcej, banki powinny
otworzy¢ si¢ na szersza wspolpracg z srodowiskiem naukowym i instytucjami panstwowymi
tworzac rozwiazania wspierajace podejmowanie decyzji przez Klienta i gwarantujace
adekwatno$¢ oferowanych produktow 1 ustug. Taka postawa jest prawdziwie etyczna gdyz jej
nadrzednym celem jest ochrona interesow Klienta, ktore w srodowisku cyfrowym nastawione

sa na duzo wigksze zagrozenie.

10



Bibliografia

1.

10.

2015 Edelman Trust Barometer - Global Results. Edelman. Styczen 2015.
http://www.edelman.com/insights/intellectual-property/2015-edelman-trust-
barometer/trust-and-innovation-edelman-trust-barometer/global-results/ [dostep
28.03.2015].

Dana Greene. Y2K Bug. Encyclopedia of Crisis Management. Ed. K. Bradley Penuel,
Matt Statler, and Ryan Hagen. Thousand Oaks, CA: SAGE Publications, Inc., 2013.
Douglas Coupland. Generation X: Tales for an accelerated culture. Nowy Jork: St.
Martin's Press, 1991.

Eric Breitenstein. John McGee. Brick-and-Mortar Banking Remains Prevalent in an
Increasingly Virtual World. Federal Deposit Insurance Corporation. FDIC Quarterly,
Vol. 9, Nr. 1, 2015.

Joseph Schumpeter. Teoria rozwoju gospodarczego. PWN, Warszawa 1960.

Kodeks Etyki Bankowej. Zwiazek Bankow Polskich. Warszawa 2013.

Marc Prensky. Digital Natives, Digital Immigrants. On the Horizon 9 (5), MCB
University Press, 2001.

Paul Dembinski. Finanse po zawale. Od euforii do gospodarczego tadu. Studio Emka.
Warszawa, 2011.

Table 1 - Credit institutions: Number of local units (branches) and employees of
domestic credit institutions w: EU structural financial indicators 2013. Europejski
Bank Centralny, Czerwiec 2014.
http://www.ecb.europa.eu/stats/pdf/140711_ssi_table.pdf?7e1fd6d87f874cd8cc43f91f
271189f7 [dostep 28.03.2015].

The Prize in Economic Sciences 2001 - Advanced Information. Nobelprize.org. Nobel
Media AB 2014. http://www.nobelprize.org/nobel_prizes/economic-
sciences/laureates/2001/advanced.html [dostgp 22.03.2015].

11



