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Z przyjemnoscig zapraszam do lektury raportu Deloitte i Zwigzku Bankdéw
Polskich, w ktdrym zaprezentowano wyniki dotyczgce rozwoju doswiadczen
klientéw instytucji finansowych w naszym kraju. Klientocentrycznosé od
dtuzszego juz czasu jest jednym z kluczowych wyzwan strategicznych
polskiego sektora bankowego i wskazywana jako istotny fundament
przewagi konkurencyjnej. Jednoczesnie dostrzegalne pozostajg obszary
wymagajgce dalszej integracji, spojnosci oraz pogtebionej inkluzywnosci.

Warto podkresli¢, ze podejscie klientocentryczne nie moze ograniczac sie do
wybranych inicjatyw technologicznych czy jednostkowych projektéw.
To przede wszystkim zmiana paradygmatu dziatania, obejmujgca kulture
organizacyjng, sposob podejmowania decyzji oraz mechanizmy zarzadzania.
Tylko konsekwentne umocowanie perspektywy klienta na poziomie
strategicznym i jej odzwierciedlenie w strukturach poszczegdlnych instytucii,
jej procesach oraz miernikach efektywnosci pozwoli bankom realizowad
ambitne cele w obszarze ,Customer Experience”.

Szczegding role w tym procesie odgrywa koncepcja Klientocentrycznej
Architektury Konwersacyjnej. Model ten zaktada peng integracje
technologii, danych i proceséw wokdt potrzeb klienta oraz rozwoj zdolnosci
organizacji do prowadzenia spdjnego i nieustannego dialogu z uzytkownikiem
we wszystkich kanatach kontaktu. Tego rodzaju architektura stanowi wazne
narzedzie transformaciji cyfrowej i fundament trwatego budowania zaufania
i dtugoterminowej lojalnosci klientdw.

Przedstawione w raporcie wnioski dowodzg, ze sektor bankowy w Polsce
nadal znajduje sie w procesie intensywnej transformacii. Liderzy rynku
wdrazajg rozwigzania oparte na zaawansowanej analityce, sztucznej
inteligencji oraz hiperpersonalizaciji, podczas gdy inne instytucje dopiero
rozpoczynajg proces integrowania wiedzy i praktyk wokdét klienta.
Niezaleznie od punktu wyjscia, wspélnym mianownikiem powinno byé
postrzeganie klienta nie tylko jako odbiorcy ustug, lecz jako partnera
wspéttworzacego rozwigzania finansowe.

Raport Deloitte i ZBP stanowi istotny gtos w dyskus;ji o przysztosci bankowosci
w Polsce. Wskazuje zaréwno na osiggniecia, jak i na obszary wymagajace
dalszej pracy, dostarczajac instytucjom finansowym wartosciowych
wskazéwek w zakresie skutecznej realizacji strategii klientocentrycznej.
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Raport "Badanie klientocentrycznosci w polskich bankach” Zwigzku Bankéw
Polskich i Deloitte 2025 to Swieze i przekrojowe opracowanie o stanie
i perspektywach klientocentrycznosci w polskim sektorze finansowym.
Dokument jasno pokazuje, ze banki coraz lepiej rozumieja, iz przewaga
konkurencyjna nie opiera sie juz na samej ofercie produktowej, lecz na
jakosci doswiadczen klienta - od spéjnej obstugi w kanatach cyfrowych
i tradycyjnych, po petng inkluzywnosé ustug. Autorzy wskazujg zardwno
postepy (np. szersze wykorzystanie danych, rozwdj personalizacji, mapowanie
Sciezek klienta), jak i luki — brak jednolitych standardéw wspétdzielenia wiedzy
czy zbyt wolne tempo operacjonalizacji podejécia do projektowania
doswiadczenia klienta. Centralnym elementem raportu jest koncepcja
»Klientocentrycznej Architektury Konwersacyjnej” - modelu, ktéry zaktada
ciggty dialog z klientem, integracje danych w czasie rzeczywistym oraz
dynamiczng personalizacje ustug.

Warto zwrécié uwage na watki zgodne z globalnymi trendami, opisanymi
chocby w raporcie Accenture Banking Top 10 Trends 2025, gdzie wskazuje
sig, ze banki przysztosci muszg sta¢ sie organizacjami opartymi na danych,
zdolnymido przewidywania potrzeb klientéw i budowania z nimi partnerskich,
inkluzywnych relacji. Lektura raportu ZBP i Deloitte to lektura obowigzkowa
dla lideréw sektora - bo dobrze pokazuje, ze klientocentrycznosé
to nie hasto, lecz fundament trwatej przewagi konkurencyjnej.
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Cel raportu

Wspodtczesny sektor bankowy stoi przed wyzwaniem dostosowania swojej strategii do rosngcych oczekiwan
klientéw, zmieniajgcego sie otoczenia regulacyjnego oraz dynamicznego postepu technologicznego.
Klientocentrycznos¢ staje sie jednym z kluczowych czynnikdw sukcesu, wptywajac nie tylko na satysfakcje
klientow, ale réwniez na ich lojalnos¢ i dtugoterminowg wartos¢ dla instytucii finansowych.

Celem niniejszego raportu jest analiza poziomu klientocentrycznosci w polskim sektorze bankowym oraz
identyfikacja kluczowych obszaréw wymagajacych dalszego rozwoju.

Raport opiera sie na zagregowanych danych zebranych w ramach badania procesdw 6 bankdw, dzieki czemu
umozliwia przedstawienie trenddw i najlepszych praktyk. Dodatkowo raport zawiera wnioski przygotowane w
ramach prac grupy roboczej dotyczgce wiodacych praktyk technologicznych oraz regulacyjnych, ktére moga
wspiera¢ instytucje finansowe w budowaniu przewagi konkurencyjnej poprzez skuteczne zarzadzanie
doswiadczeniami klientéw.

Klientocentrycznosé¢ staje sie
jednym z kluczowych czynnikéow
sukcesu, wptywajac nie tylko

na satysfakcje klientow,

ale rowniez naich lojalnosé
| dtugoterminows wartos¢é
dla instytucji finansowych.
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Na czym polega
klientocentrycznosé
i dlaczego jest
tak istotna

Klientocentrycznoscé

to strategia biznesowa organizaciji,

ktora jest ukierunkowana na klienta
w centrum dziatan i procesow.

GLOWNE ELEMENTY KLIENTOCENTRYCZNOSCI

Zrozumienie klienta - dogtebna analiza
zachowan, preferenciji i oczekiwan klientow
przy uzyciu badan rynku, analizy danych

i feedbacku.

Personalizacja — dostosowanie oferty

i komunikacji do indywidualnych potrzeb
klientéw, np. poprzez segmentacje
klientéw i rekomendacije produktéw.

Doskonata obstuga klienta - szybka,
empatyczna i skuteczna reakcja na potrzeby
klientéw, np. poprzez wielokanatowg obstuge
(telefon, e-mail, chat).

Kultura organizacyjna nastawiona na klienta
- zaangazowanie wszystkich dziatéw firmy (nie
tylko sprzedazy i obstugi klienta) w dostarczanie
wartosci klientowi.

Innowacyjnosé i elastycznosé - gotowosé
do adaptacji produktéw i ustug w oparciu
0 zmieniajgce sie potrzeby klientéw.

Budowanie relacji — dtugofalowe
podejscie do interakcji z klientem,
ktdre opiera si¢ na zaufaniu, lojalnosci
i satysfakciji.

Zorientowanie na doswiadczenie klienta
(Customer Experience, CX) — projektowanie
wszystkich punktow styku klienta z markag
w taki sposdb, aby byty one intuicyjne,
satysfakcjonujace i pozytywne.

Technologia - gotowos¢ do integraciji
kanatow oraz wdrozenia zaawansowanych
rozwigzan i kompetencji technologicznych.
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O Raporcie

Metodyka badania iloSciowego

Ankieta

Ankieta dystrybuowana wsrdd czotowych bankdw w Polsce, zawierajgca pytania dotyczace obszardw
dziatart bankéw zwigzanych z klientocentrycznoscia.

Cztery gtéwne obszary badania

2.

Spetnianie potrzeb klienta

W jaki sposdb polskie banki odpowiadajg
na potrzeby klientow?

3.

Dostepnos¢é

Czy kanaty oraz ustugi sg dostosowane
do potrzeb réznych grup klientow?
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Polskie banki coraz wyrazniej

stawiajg na klientocentrycznosg,

choé nadal stojg przed wyzwaniami
ZWigzanymi ze spojnoscia, operacyjnym
wdrozeniem i petng inkluzywnoscig

Rozpoznanie
i spetnianie Dostepnosé

potrzeb klienta Polskie banki coraz skuteczniej

taczg kanaty cyfrowe z tradycyjnymi,
poprawiajg dostepnos¢ placowek

dla 0sdb z niepetnosprawnoscig ruchowa
i rozwijajg rozwigzania cyfrowe dla oséb
niewidomych i stabowidzacych, cho¢
nadal potrzebne sg szersze dziatania
narzecz petnej inkluzywnosci.

Banki coraz bardziej koncentrujg sie

na kliencie i inwestujg w poprawe
doswiadczen, jednak wiele z nich wcigz
boryka sie z brakiem spdjnosci,
integracji i operacyjnego wdrozenia
podejscia klientocentrycznego.

Organizacja
wspierajgca
klientocentrycznosé

Coraz wiecej bankéw traktuje
klientocentrycznosé i rozwdj Customer
Experience jako strategiczny priorytet,
umacniajgc ten kierunek zaréwno na
poziomie zarzgdczym, jak i w kulturze
organizacyjne;j.
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Rozpoznanie i spetnianie
potrzeb klientow - podsumowanie

Banki coraz wyrazniej kierujg sie w strone modelu klientocentrycznego, inwestujagc w zaawansowane
narzedzia analityczne, personalizacje ustug oraz lepsze rozumienie potrzeb uzytkownikéw. Widoczna jest
rosngca swiadomosg, ze trwate relacje z klientami buduje sie nie tylko przez oferte produktows, ale przez
jakos¢ doswiadczen na kazdym etapie kontaktu z instytucja.

Jednoczesnie widoczne sg istotne luki w spojnosci i operacjonalizaciji podejscia. Wiedza o kliencie w wielu
organizacjach pozostaje rozproszona, brakuje jednolitych standardéw dzielenia sie informacjami,
systematycznego wspotprojektowania z klientami czy petnej integracji danych i narzedzi CX w codziennych
dziataniach.

Pomimo rosngcej swiadomosci, wiele bankdw nadal znajduje sie na wczesnych etapach budowania spdjnego
i zintegrowanego podejscia do zarzagdzania doswiadczeniami klienta.

Kluczowe wyzwania i cele bankéw:

1 Uporzadkowanie i udostepnienie zasobéw wiedzy
(np. person, $ciezek klienta) w skali catej instytucii

Wzmocnienie kultury wspotpracy miedzy dziatami
wokot wspdlnego celu - klienta

Wdrozenie petnej, wielokanatowej personalizacji
komunikaciji i oferty

i wspotprojektowania z klientami

Zintegrowanie technologii (Al, CRM, analityka predykcyjna)
z procesami zarzadzania doswiadczeniem klienta

4 Zwiekszenie wykorzystania badan jakosciowych

10.
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Wykorzystanie danych

Analiza podejscia bankéw do analizy potrzeb klientéw pokazuje, ze sektor finansowy w coraz wiekszym
stopniu opiera swoje dziatania na danych. Zdecydowana wiekszosc¢ instytucji korzysta z szerokiego wachlarza
zroédet — od ankiet i badan rynku, przez analize reklamacji, transakgciji i historii klientdw, az po dane z interakgciji
w kanatach cyfrowych.

Banki intensywnie wykorzystujg dane do réznych celdw - wszystkie z badanych bankdéw potwierdzity
wykorzystanie ich do aktualizacji i dostosowywania oferty, rozwigzywania problemdw, poprawy
doswiadczenia uzytkownika czy poszukiwania przewagi konkurencyjne;j.

FEEF

e L

$ dddd

fii

B e | e e | e o | e

é,
3

Ahia Ak -




WYNIKI BADANIA ILOSCiowEGO = J 3

Zbieranie informacji zwrotnej
| wdrazanie ulepszen,

badania ilosciowe i jako$ciowe,
wykorzystanie narzedzi

Banki coraz szerzej wykorzystujg roznorodne zrédta informacii zwrotnej. Wiekszos¢ z nich opiera sie na
wynikach ankiet i statystykach, zgtoszeniach klientéw i reklamacjach, analizie mediéw spotecznosciowych czy
prowadzonych badaniach, rzadziej wykorzystywana jest instytucja Rzecznika Klienta. Tak szerokie spektrum
zrodet pozwala na uzyskanie pogtebionego obrazu oczekiwan i odczu¢ uzytkownikéw w réznych punktach
styku z bankiem.

Badania potrzeb klienckich prowadzone przez banki obejmujg zarowno aspekty ilosciowe, jak i jakosciowe.
Najczesciej stosowane metryki to NPS (Net Promoter Score) oraz FCR (First Call Resolution - badanie, czy
sprawa jest rozwigzana po pierwszym kontakcie). Czesto stosowane sg réwniez badania jakosciowe -
dedykowane badania fokusowe lub wywiady pogtebione. Wiekszos¢ bankdw nie ogranicza sie do
jednorazowych pomiaréw - prowadzg one badania cykliczne lub w okreslonych momentach sciezki klienta.

W zakresie pogtebiania wiedzy o klientach banki coraz czesciej korzystaja z nowoczesnych narzedzi
analitycznych, takich jak modele predykcyjne, analizy behawioralne czy wykorzystanie Al do predykcji. Czes¢
bankdéw prowadzi customer journey mapping - mapowanie sciezek klienta, co pozwala lepiej zrozumiec jego
doswiadczenia i potrzeby na réznych etapach kontaktu z bankiem.

Banki coraz czesciej starajg sie wspotpracowac w zakresie poréwnywania wynikow badan. Czes¢ instytucii
bierze udziat w benchmarkach i udostepnia swoje dane, co wspiera rozwdj standardéw rynkowych. Takie
podejscie wskazuje na rosngcg otwartos¢ sektora i che¢ uczenia sie od siebie nawzajem.

12.
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Badania potrzeb i satysfakcji klientéow realizowane przez bank

N=6
— 6
FCR (First Call Resolution)
6
NPS  —
5
Indywidualne wywiady pogtebione |
5
Grupy fokusowe |G
4
CES (Customer Effort Score) —
|

Narzedzia do prognozowania potrzeb klientéw
N=6
Modele predykcyjne

Narzedzia technologiczne
do zbierania danych behawioralnych

Wykorzystanie algorytmow Al
do predykgciji

N b~ O

13.
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Analiza danych
odnosnie potrzeb
klienta

Segmentacija klientow jest obecna w wiekszosci bankéw i stuzy personalizacji ofert. Banki najczesciej operuja
na poziomie od 5 do 20 segmentéw. Réwnolegle zauwazy¢ mozna réznice w czestotliwosci analizy danych
i przypisywania klientéw do segmentdw - od dziatart miesiecznych po bardziej okazjonalne, co moze wynikaé
z réznego poziomu dojrzatosci analityczne;.

Wigkszos¢ bankéw monitoruje sytuacje klientéw regularnie - nawet codziennie - co pozwala na szybkie
reagowanie na zmiany w zachowaniu czy potrzebach. Banki sg rowniez coraz lepiej przygotowane do
identyfikowania tzw. kluczowych momentdw zycia klientéw - takich jak zmiany pracy, narodziny dziecka,
zmiana miejsca zamieszkania czy planowanie emerytury. To otwiera droge do tworzenia bardziej trafnych
kontekstowych ofert. Ponad potowa instytucji zdefiniowata indeksy zaangazowania klientéw, ktore pozwalajg
oceni¢ m.in. wzrost aktywnosci czy korzystanie z nowych funkcji.

Badania potrzeb i satysfakcji klientéw realizowane przez bank
N=6

Segement Kowalskiego 1
(pojedynczy klient)

Segementy podobne
pod katem zachowan
(dane behavioralne oraz transakcyjne)

Segementy produktowe
(na bazie danych transakcyjnych)

Segementy demograficzne

Segmenty obszaréw
(klient premium, klient detall,
przedsiebiorca, korpo)

14.
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Personalizacja

Dane wykorzystywane w dziataniach personalizacyjnych sg zréznicowane - od danych behawioralnych, przez
transakcyjne, az po demograficzne. Czes¢ bankéw buduje takze witasne modele predykcyjne oraz stosuje
zaawansowang segmentacje klientdw, szukajgc podobienstw i grupujac uzytkownikdw na podstawie ich cech
i zachowan. Mimo tego, niektdre instytucje wcigz ograniczajg sie do podstawowych badan rynku czy
deklaratywnych ankiet.

Z technologicznego punktu widzenia wiele bankdéw dysponuije juz hurtowniami danych oraz zintegrowanym
widokiem klienta w systemach CRM. Pozwala to nie tylko na gromadzenie informaciji, ale réwniez ich
efektywne wykorzystywanie w komunikaciji. Coraz czesciej wdrazane sg narzedzia umozliwiajgce
personalizacje komunikaciji w wielu kanatach jednoczesnie - np. SMS, e-mail czy aplikacje mobilne. Jednak
czes¢ organizacji nadal nie dysponuje kompleksowym systemem personalizacji pokrywajacym wszystkie
kanaty.

Duze zréznicowanie widac¢ wcigz w zakresie poziomu personalizacji wdrozonego w bankach. Wiekszosé
badanych jednostek wykorzystuje personalizacje komunikatow do klientdw, duzo rzadsze jest
dopasowywanie wyswietlanych elementéw (sekcji strony internetowej / w ramach aplikacji bankowej) do
zachowan uzytkownika (np. wskazywanie najczesciej uzywanej przez klienta funkcji na gérze strony).

Banki prébujg réwniez przewidywac potrzeby klientéw, m.in. poprzez wyliczanie sktonnosci do zakupu danego
produktu, rekomendacje regularnie wybieranych produktéw i ustug czy przez analize prawdopodobienstwa
skorzystania z nowej ustugi (np. funkcjonalnosci w bankowosci mobilnej). Czes¢ instytucji dostosowuje
réwniez oferte np. dostosowujac warunki produktéw do indywidualnych potrzeb klientow.

15.
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Ocena poziomu personalizacji w banku
N=5

"Nowicjusz"
prosty test A/B, (uzycie nazwy O
klienta w komunikacji e-mail)

"Eksplorator"
personalizacja w réznych punktach podrézy
uzytkownika (wykorzystanie podstawowych

systemdw do personalizaciji i segmentaciji
na podstawie danych demograficznych
uzytkownikéw)

"Ekspert"

kompleksowa personalizacja

doswiadczen w réznych punktach

demograficzne i behawioralne
"Lider"

uzytkownikéw)

(personalizacja 360, wykorzystanie
zintegrowanych systemoéw technologicznych
z potgczeniem danych demograficznych,
behawioralnych i sprzedazowych na kazdym
etapie podrdézy uzytkownika)

"Odkrywca"

hiperpersonalizacja (wykorzystanie
informaciji zbieranych o osobie

W czasie rzeczywistym, z dynamicznym
serwowaniem tresci na wszystkich
punktach podrézy uzytkownika)

W jaki sposob bank prébuje wyprzedzacé potrzeby klientow

N=6
— -
Predefiniowane oferty
T
T

Wyliczanie sktonnosci do zakupu
danego produktu

Wyliczanie sktonnosci do skorzystania
z nowej ustugi (np. funkcjonalnosé
w bankowosci mobilne))

16.
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Tworzenie person

Praktyka tworzenia person w bankach zyskuje na znaczeniu - 5 z 6 badanych bankéw potwierdzito ich
wykorzystanie w ramach tworzenia nowego lub poprawy istniejgcych procesow. To pozytywny sygnat
wskazujgcy na rosngcg swiadomosc znaczenia uzytkownika w projektowaniu produktéw i ustug.

W czesci bankéw pojawiajg sie rdwniez struktury wspierajgce ten proces - takie jak narzedzia, zasady czy
dedykowane zespoty. Cho¢ nie sg one jeszcze powszechnie obecne, mozna dostrzec kierunek rozwoju
w strone bardziej uporzadkowanego i metodycznego podejscia. Wiekszos¢ (4 z 6) bankdw korzysta z danych
demograficznych, behawioralnych i transakcyjnych, co stanowi dobrg podstawe do budowania trafnych profili
uzytkownikow.

Zrdznicowany jest poziom zaangazowania réznych dziatdw w tworzenie person — cho¢ nie jest to jeszcze
powszechne, ponad potowa bankdw deklaruje, ze angazuje osoby z réznych etapdw procesu przynajmniej
wtedy, gdy projekt tego wymaga, w niektérych przypadkach dzieje sie to czesciej. To pokazuje, ze rosnie
zrozumienie potrzeby wspotpracy interdyscyplinarnej i wspdlnego budowania wiedzy o kliencie.

Obszarem do poprawy pozostaje wspdtdzielenie wiedzy. Zaden z bankéw nie deklaruje posiadania wspadlnej
bazy person, co moze swiadczy¢ o rozproszeniu dziatan, braku spojnosci komunikacyjnej i niskiej efektywnosci
w ponownym wykorzystaniu juz istniejacych zasobdw.

Elemeny posiadanej wiedzy analitycznej wykorzystywane
do tworzenia person

N=6

4

Dane behawioraine | G
2

Dane klienckie (osobowe) [IIINNEGEGEE

4

Dane transakcyjne [N
4

Dane demograficzne | GGG
4

Przynalezno$¢ do segmentu | .

17.



WYNIKI BADANIA ILOSciowEGO = J 3

Procesy obstugi klienta

W zakresie obstugi reklamacji czes¢ bankéw wdraza elastyczne podejscie, polegajace np. na mozliwosci
natychmiastowego uznania reklamacji do okreslonej kwoty przez pracownika infolinii. Takie dziatania
wspierajg rozwigzywanie problemodw klientdw juz przy pierwszym kontakcie.

Wiekszos$¢ (5 z 6 ankietowanych) bankéw korzysta z mapowania Customer Journey w celu identyfikacii
stabych punktdw w procesach obstugi klienta oraz prowadzi regularne przeglady i monitoruje
nieefektywnosci. Wprowadzenie zmian w procesach na podstawie tych analiz dotyczy wiekszosci procesow
lub wybranych elementdéw - tylko jeden z bankdw przyznaje, ze nie stosuje tej praktyki. Co istotne, mapy
Customer Journey sg rowniez wykorzystywane w dziataniach komunikacyjnych, co moze wskazywac
na szersze podejscie do zarzgdzania doswiadczeniami klienta — nie tylko w aspekcie operacyjnym, ale tez
w kontekscie spdjnosci i skutecznosci komunikaciji.

W ramach reagowania na zgtaszane inicjatywy i problemy klientéw wykorzystywane sg wewnetrzne analizy,
priorytetyzujace wdrozenie zmian, wspierane przez centra wiedzy o klientach oraz badania, testy i pilotaze.
Czes¢ bankéw deklaruje, ze konsultuje planowane zmiany z wybranymi grupami klientéw jeszcze przed
wdrozeniem, co stanowi przyktad wdrazania tzw. wspotprojektowania. Rzadkosciag pozostaje wykorzystywanie
sztucznej inteligencji do analizy zgtoszen.

Zdecydowana wiekszosc¢ instytucii deklaruje, ze wraca do klientdw z odpowiedzig na ich sugestie i feedback,
co swiadczy o rosngcym znaczeniu tzw. ,closed loop” w procesie zarzadzania doswiadczeniem klienta.
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Dostepnosé

Banki w Polsce oferujg coraz wiecej alternatywnych form dostepu do ustug, taczac kanaty cyfrowe
z tradycyjnymi. Cho¢ zakres dostepnosci dla oséb z niepetnosprawnosciami systematycznie sie poszerza,
nadal wystepujg istotne luki.

Najlepiej zaadresowane sg potrzeby 0osob z niepetnosprawnosciag ruchowa - placéwki coraz czesciej sg wolne
od barier architektonicznych i wyposazone w podstawowe udogodnienia. Banki rozwijajg takze cyfrowa
dostepnos¢ dla oséb niewidomych i stabowidzacych, dbajac o zgodnosé z zasadami dostepnosci stron
i aplikacji. Jednak petna dostepnos¢ dokumentdw, alternatywne formy podpisu czy obstuga gtosowa to nadal
rzadkosc.

Obstuga osob niestyszgcych opiera sie gtdwnie na kontaktach pisemnych - rozwigzania takie jak jezyk migowy
czy transkrypcje sg wyjgtkami.

Najwieksze luki wystepujg w obszarze obstugi osdb z niepetnosprawnoscig intelektualng, gdzie wsparcie jest
bardzo ograniczone i brakuje systemowych dziatart edukacyjnych czy produktowych.

Kluczowe wyzwania i cele bankoéw:

1 2

Wprowadzenie
Zzaawansowanych
rozwigzan wspierajacych
osoby niewidome

3

Rozwdj ustug

dla os6b niestyszacych,
w tym obstugi w jezyku
migowym

Zapewnienie petnej
dostepnosci ustug dla
0s6b z réznymi typami
niepetnosprawnosci

i stabowidzgce

(np. dokumenty

w Braille’u, sterowanie
gtosem)

i automatycznych
transkrypcji

Zbudowanie oferty Integracja rozwigzan
i Srodowiska dostepnosciowych
przyjaznego dla oséb jako standardu,

Zz niepetnosprawnoscia a nie dodatku do
intelektualna podstawowej oferty
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Dostepnosé ustug

dla klientéw

Z hiepetnosprawnoscia
ruchowsy

Wiekszos¢ bankow oferuje klientom réznorodne alternatywne formy dostepu do ustug, obejmujgce zaréwno
kanaty cyfrowe (bankowos$c¢ internetowa, mobilna), jak i tradycyjne (placowki stacjonarne, infolinia z obstugg
gtosowa). Najrzadziej stosowana jest video obstuga — ma to jednak swoje uzasadnienie, poniewaz analiza
danych dotyczgcych preferenciji kanatowych pokazuje, ze Polacy majg bardzo silny negatywny sentyment
wobec tej opciji kontaktu.

Wiekszos$¢ instytuciji zapewnia rozwigzania umozliwiajgce osobom z niepetnosprawnosciami ruchowymi
korzystanie w komfortowy i godny sposdb z ich ustug; dotyczy to m.in. dostepnosci placéwek bez barier
architektonicznych oraz prywatnych pomieszczen w placéwkach bankowych. Czesto wskazywanymi
udogodnieniami sg odpowiednie oznaczenia i instrukcje w przestrzeni fizycznej utatwiajgce poruszanie,
zapewnienie podjazddw oraz instalacja lad i stanowisk obstugi o odpowiedniej wysokosci.

Rzadziej wykorzystywane jest instalowanie wind lub platform dzwigowych, tworzenie obszaréw oczekiwania
z odpowiednig iczbg miejsc siedzacych i przestrzenig na manewrowanie wodzkiem inwalidzkim czy
dostosowywanie bankomatdw poprzez obnizenie urzgdzenia. Tylko czes¢ bankdw pozwala na alternatywne
formy sktadania podpisu czy mozliwos¢ obstugi poza oddziatem banku.
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Ustugi dla klientéw z niepetnosprawnoscia ruchowsg

Zapewnienie tatwo dostepnych podjazdéw
z bezprogowym dostepem do placéwki

Sie¢ placowek bez barier architektonicznych

Zapewnienie dostosowanych lady
i biurek obstugi o odpowiedniej wysokosci

Umieszczanie jasnych oznaczen
i instrukcji w przestrzeni fizycznej banku

Zapewnienie dostepu do prywatnych
pomieszczen w placéwkach bankowych

Stworzenie obszaru oczekiwania z odpowiednig
liczba miejsc siedzacych i przestrzenig

na manewrowanie wozkiem inwalidzkim
Wyposazenie toalet w udogodnienia
przystosowanedo potrzeb osdb

Z niepetnosprawnoscig ruchowg

Zapewnianie wsparcia dla oséb
korzystajgcych z asystentdw osobistych

Mozliwos¢ obstugi osoby
Z niepetnosprawnosciag ruchowg poza oddziatem
banku (w uzasadnionych przypadkach)

Oferowanie stref cichych w placéwkach

Stworzenie przyjaznego srodowiska wizualnego
w placéwkach bankowych, z niewielkg iloscig
bodzcdéw wizualnych

Wyposazenie bankomatdw w odpowiednie
utatwienia, takie jak obnizone urzadzenia,
dostosowane interfejsy

Zainstalowanie wind, platform
dzwigowych lub schoddéw ruchomych

Jasne i precyzyjne wskazéwki informujgce w jaki
sposéb mozna np. wjechaé do oddziatu na wdzku
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Dostepnos¢ ustug

dla klientow niewidomych,
stabowidzacych

lub z niepetnosprawnoscia
stuchu

W zakresie cyfrowej dostepnosci stron internetowych i aplikacji mobilnych, banki koncentrujg sie przede
wszystkim na zgodnosci z zasadami responsywnosci: wprowadzaniem elastycznych, dopasowujacych sie do
ekranu layoutéw, odpowiednim rozmiarem i kontrastem czcionek, wprowadzaniem rozwigzan
wspomagajacych nawigacje za pomocg klawiatury czy dostepnoscia dla czytnikdw ekranowych - te elementy
sg obecne w przynajmniej potowie badanych bankdw. Tylko nieliczne banki oferujg teksty alternatywne dla
grafik i obrazkéw, bankomaty z instrukcjami gtosowymi czy mozliwos¢ sterowania aplikacjg za pomoca
komend gtosowych.

Zrdéznicowanie rozwigzan wspierajgcych obstuge osdb z niepetnosprawnoscig stuchu jest znaczace.
Najczesciej oferowanym udogodnieniem jest mozliwosé kontaktu pisemnego, np. poprzez formularze online,
e-maile lub czaty czy metody umozliwiajgce weryfikacje tozsamosci bez potrzeby kontaktu gtosowego. Duzo
mniej popularne sg rozwigzania oferujgce obstuge klienta w jezyku migowym czy automatyczne transkrypcije
rozmow - tylko pojedyncze banki oferujg te rozwigzania.
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Ustugi dla klientéw niewidomych, stabowidzgcych
lub z niepetnosprawnoscia stuchu

Alternatywne metody weryfikacji tozsamosci,
ktdre nie polegajg na weryfikacji telefonicznej

Oferowanie komunikaciji tekstowej lub
czatu online jako alternatywnej formy kontaktu

Umozliwienie nawigacji za pomocag klawiatury,
zwracajac uwage ha czytelnoscé i fatwosé obstugi

Uzywanie czytelnych fontédw o odpowiednim
rozmiarze i kontrastujgcych kolorach

Dostarczanie materiatéw informacyjnych w formie
alternatywnej, na przyktad w alfabecie Braille’a

Dostepnosc¢ dla czytnikdw ekarnowych

Dodawanie klarowych etykiet do formularzy

Responsywnosgé strony - layout, ktory
dostosowujesie do réznych rozmiaréw ekrandw

Bankomaty z instrukcjami gtosowymi

Bankowosc¢ telefoniczna z obstuga gtosowa

Dostosowanie kart ptatniczych

Tekst alternatywny dla wszelkich
obrazkdw i grafik

N DM M DM M 0O O WO O » b 00 o0

Zapewnienie obstugi klienta w jezyku migowym

W przypadku spotkan online lub webinaréw
wybér platform, ktdre obstugujg ttumaczenia migowe
lub oferujg opcje automatycznej transkrypciji

Dostarczanie tekstowych opisdéw w przypadku
filméw czy animaciji prezentowanych na stronach
internetowych lub w aplikacjach

|

Udostepnianie informacji w formie audio, o
na przyktad poprzez nagrania komunikatow
i informaciji o transakcjach
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Dostepnosé ustug

dla klientow

Z nhiepetnosprawnosciy
intelektualng

Dziatania skierowane do klientéw z niepetnosprawnoscia intelektualng sg wecigz stosunkowo rzadkie.
Wiekszos¢ bankdw deklaruje tworzenie prostych i zrozumiatych materiatéw informacyjnych lub instrukgciji
obstugi lub dostarczanie prostych do zrozumienia interfejsow w aplikacjach mobilnych i na stronach
internetowych, ale tylko nieliczne instytucje podejmujg dziatania zwigzane z udostepnianiem informaciji
opiekunom czy tworzeniem spokojnego, przyjaznego srodowiska wizualnego i dedykowanych stref ciszy
w placéwkach. Zaden z bankéw nie zadeklarowat tworzenia dziatart edukacyjnych dla tej grupy — np. poprzez
prowadzenie szkolen lub warsztatéw dotyczgcych korzystania z podstawowych ustug finansowych,
umozliwiania korzystania z alternatywnych form komunikacji, takich jak komunikatory obrazkowe czy
oferowania zindywidualizowanych produktéw bankowych dostosowanych do specyficznych potrzeb klientow.
W praktyce oznacza to, ze osoby z niepetnosprawnoscig intelektualng sg czesto zalezne od wsparcia
opiekundw i rzadko mogg samodzielnie korzysta¢ z ustug bankowych. 5 z 6 bankéw potwierdzito, ze klienci
moga korzystac z ich ustug w towarzystwie psa przewodnika lub asystujacego.
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Ustugi dla klientéw z niepetnosprawnoscis intelektualng

Tworzenie prostych i zrozumiatych materiatéw
informacyjnych, takich jak broszury,
instrukcje czy umowy

Dostarczanie prostych do zrozumienia
interfejséw w aplikacjach mobilnych
i na stronach internetowych

Oferowanie stref cichych w placéwkach

Stworzenie przyjaznego srodowiska wizualnego
w placéwkach bankowych, z niewielkg ilosciag
bodzcdéw wizualnych

Repozytorium umozliwiajgce przechowywanie
alternatywnej formy podpisu klienta

Udostepnianie informaciji i wsparcia
takze opiekunom czy rodzinom osob
Z niepetnosprawnosciami

Umozliwianie korzystania z alternatywnych
form komunikaciji, takich jak komunikatory obrazkowe,
dla osdb, ktére majg trudnosci z komunikacjg werbalng

Zapewnienie programoéw edukacyjnych i doradczych

Oferowanie zindywidualizowanych produktow
finansowych, dostosowanych do potrzeb
klientéw z niepetnosprawnosciami
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Dostep do ustug
dla klientow
wykluczonych
filnansowo

Analiza dostepnosci ustug finansowych dla oséb wykluczonych finansowo, szczegdlnie tych o nizszych
dochodach, pokazuje umiarkowany poziom zaangazowania bankdw w ten obszar. Jesli chodzi o zrozumiatosc
i prostote oferowanych produktéw finansowych, wiekszos¢ bankdw ocenia swojg oferte pozytywnie. Oznacza
to, ze ich jest ona w duzej mierze dostosowana do osob z ograniczonym doswiadczeniem finansowym.
Rowniez kryteria dostepnosci, takie jak minimalny depozyt czy saldo konta, sg w duzej mierze postrzegane
jako akceptowalne.

Wiekszos¢ badanych bankow oferuje programy edukacji finansowej i wysoko ocenia ich skutecznos¢. Banki
wykazujg takze zaangazowanie w pomoc osobom z trudng historig kredytowg — niemal wszystkie instytucje
oferujg wsparcie lub alternatywne rozwigzania w takich przypadkach. Wysokga ocene ma rowniez jakos¢
komunikacji — banki uwazaja, ze ich zrozumiatos¢ i przystepnosc przekazu sg na wysokim poziomie.

Swiadomosé spotecznej odpowiedzialnosci bankéw takze zostata oceniona umiarkowanie pozytywnie.
W wigkszosci przypadkow instytucje deklarujg prowadzenie audytéw pod katem dostepnosci oraz
podejmowanie dziatan w tym zakresie. Narzedzia umozliwiajgce klientom kontrolowanie wydatkéw oraz
dostep do analiz transakcji sg obecne, ich jakos¢ i dostepnosé sg oceniane nierdéwno, chociaz zazwyczaj
pozytywnie.

Ogodlny poziom dostepnosci ustug bankowych w analizowanych bankach rowniez zostat oceniony pozytywnie,
choc¢ nie bez wyjgtkéw. Wyniki wskazujg na istotne réznice miedzy instytucjami, jednak ogdiny trend sugeruije,
ze banki pozytywnie oceniajg kroki, ktére podejmujg w kierunku poprawy dostepnosci ustug dla osob
zagrozonych wykluczeniem finansowym.
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Ustugi dla klientéw wykluczonych finansowo

Jak oceniasz ogoding dostepnosc ustug finansowych
w banku dla osdb o nizszych dochodach?

Czy uwazasz, ze oferowane przez bank produkty
finansowe sg wystarczajgco proste i zrozumiate dla osdéb,
ktdre moga mie¢ ograniczone doswiadczenie finansowe?

Czy uwazasz, ze optaty za ustugi banku sg dostepne
dla 0séb o nizszych dochodach? Czy progi minimalne
depozytdw czy sald sg akceptowalne?

Czy bank oferuje programy edukaciji finansowej?

Czy uwazasz, ze programy edukacji finansowej
oferowane przez bank sg pomocne?

Czy uwazasz, ze bank oferuje wsparcie dla osdb z trudng
historig kredytowg? Czy istniejg dostepne opcje
odbudowy historii kredytowej?

Czy czujesz, ze bank jest wrazliwy na réznorodnosc sytuacii
zyciowych klientéw? Czy oferuje elastyczne opcje ptatnosci
i programy wsparcia dla oséb w trudnej sytuacji finansowej?

Jak oceniasz transparentnos¢ komunikaciji banku
dotyczacej optat, warunkdwi procedur?
Czy informacje sa jasne i tatwe do zrozumienia?

Czy jestes swiadomy/a inicjatyw spotecznej
odpowiedzialnosci podjetych przez bank
w kontekscie finansowej inkluzji?

Czy bank prowadzi audyty pod katem dostepnosci?

Czy bank oferuje narzedzia do monitorowania
i kontrolowania wydatkow?

Czy bank umozliwia klientom dostep do analiz
dotyczacych ich konta i transakcji w celu
zwiekszenia przejrzystosci?

Jak oceniasz ogdiny poziom dostepnosci ustug
bankowych w naszym banku?

[ BANK2 M BANK3

BANK 4
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Organizacja wspierajaca
klientocentrycznos¢é

Wspotczesne banki coraz wiekszy nacisk ktadg na klientocentrycznos¢ oraz rozwdj funkcji Customer
Experience (CX) jako kluczowych elementéw swojej strategii. Jednostki odpowiedzialne za CX sg zazwyczaj
wysoko usytuowane w strukturze organizacyjnej i raportujg bezposrednio do cztonkdw zarzadu lub szeféw
piondw, co swiadczy o rosngcym znaczeniu tego obszaru.

Mimo wcigz najczesciej spotykanego zdecentralizowanego modelu odpowiedzialnosci za doswiadczenie
klienta, wartosci klientocentryczne sg coraz czesciej wpisywane w kulture organizacyjng i przekazywane
zardwno nowym pracownikom podczas onboardingu, jak i istniejacej kadrze poprzez szkolenia i komunikacje
wewnetrzng. Perspektywa klienta jest tez uwzgledniana przy podejmowaniu decyzji biznesowych
i projektowaniu ustug.

Potowa bankdw ocenia, ze posiada zaawansowany poziom ,CX mindset”, co wskazuje na stopniowg
transformacje organizacyjng ukierunkowana na klienta.

Kluczowe wyzwania i cele bankéw:

1 2

Zapewnienie spojnej
odpowiedzialnosci
za CX w ramach
struktur

Skuteczne
przektadanie
wartosci CX

Umocowanie
klientocentrycznosci
jako centralnej wartosci
w catej organizacji na konkretne dziatania

i cele pracownikéw

Utrzymanie ciggtosci Rozwadj i pogtebianie
i adekwatnosci »CX mindset”
budzetéw na dziatania nha wszystkich

klientocentryczne poziomach organizacji
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Mierzenie
KPI klienckich

Wiekszos¢ bankdéw regularnie monitoruje NPS relacyjny, ktory pozwala oceni¢ lojalnos¢ klientéw oraz ich
sktonnosc¢ do polecania ustug banku, czy wykorzystuje tajemniczego klienta - technike pozwalajgcg na ocene
jakosci obstugi w praktyce. Czesto stosowane sg tez wskazniki takie jak NPS transakcyjny, mierniki aktywnosci
biznesowej, postrzeganie marki przez klientéw i miara reklamacji, ktére umozliwiajg szersze spojrzenie
na doswiadczenia klientdw oraz identyfikacje potencjalnych obszaréw do poprawy.

Zdecydowana wigkszos¢ bankéw dokonuje pomiaru kluczowych wskaznikdw klienckich w statych cyklach -
najczesciej miesiecznie.

Cele klienckie sg raportowane na réznych poziomach zarzgdzania, najczesciej trafiajg do oséb bezposrednio
odpowiedzialnych za produkt - takich jak product ownerzy czy szefowie obszardow. W wigkszosci instytucii
dane te analizowane sg réwniez na poziomie cztonkdw zarzgdu odpowiedzialnych za konkretne piony.
W czesci przypadkéw KPI trafiajg takze do zarzadu, natomiast raportowanie do rady nadzorczej, inwestoréw
czy upublicznianie danych nie jest praktykowane.

W potowie badanych instytucji cele klienckie sg uwzgledniane w celach szefa pionu / obszaru, a nastepnie
kaskadowane na poziom kierownikdw produktéw i indywidualnych pracownikéw. Jedynie w dwdch bankach
cele klienckie znalazty sie rowniez w celach zarzadu.

Jakie cele (KPI-e) klienckie sg mierzone przez Bank?
N=6

NPS relacyjny

Biznesowe (aktywnosé
w kanatach, uproduktowienie)

Miara reklamacii (udziat
reklamacji do liczby klientéw)

Tajemniczy klient
NPS transakcyjny

Postrzeganie marki przez klientow

W b OO0 O 1 OO O

NPS benchmarkowy

il
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Dopasowanie struktury
organizacyjnej

W analizowanych bankach struktura organizacyjna coraz czesciej dostosowywana jest do potrzeb
klientocentrycznosci. W wiekszosci przypadkéw jednostka odpowiedzialna za doswiadczenie klienta (CX)
ulokowana jest wysoko w strukturze organizacyjnej — najczesciej raportuje bezposrednio do czionka zarzadu
(innego niz CEO) lub szefa pionu.

Odpowiedzialnos¢ za realizacje dziatan z zakresu klientocentrycznosci przyjmuje najczesciej forme
zdecentralizowang, co oznacza, ze odpowiedzialnos¢ za doswiadczenie klienta roztozona jest pomiedzy rézne
jednostki organizacyjne.

Wartosci klientocentryczne najczesciej znajduja odzwierciedlenie w wartosciach firmowych, rzadziej sg
wpisywane w wartosci obszaréw czy zespotdéw. Ich popularyzowanie odbywa sie zazwyczaj poprzez
dedykowane szkolenia dla pracownikdw, chociaz dos¢ czesto stosowane jest rowniez cykliczne raportowanie
wynikéw wsrdd pracownikéw czy referowanie wynikdw na spotkaniach zarzadu. Potowa badanych bankéw
ocenia, ze poziom rozwoju tzw ,,CX mindset” w ich organizacji jest zaawansowany, a tylko jeden bank wskazat,
ze jest to na razie poziom podstawowy.

Niektdre banki uwzgledniajg perspektywe klienta juz na etapie rekrutacji, zwtaszcza w przypadku stanowisk
majgcych bezposredni kontakt z klientami. W nielicznych przypadkach podejscie to obejmuje wszystkie
rekrutacje w organizacji. Dodatkowo, w wigkszosci instytucji wartosci klientocentryczne przekazywane sg
nowym pracownikom juz na etapie onboardingu.

Wiekszosc¢ (4 z 6) bankdw deklaruje, ze zawsze bierze pod uwage perspektywe klienta przy podejmowaniu
decyzji i projektowaniu ustug i proceséw dla klientéw. W rzadszych przypadkach uwzglednia sie ja wytgcznie
przy decyzjach zwigzanych bezposrednio z obstuga klienta.
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Jaki procent rozwigzan dla klientéw jest projektowany
z klientami (szacunkowo)?
N=6
Przy podejmowaniu decyzji 4
biznesowych zawsze bierzemy
pod uwage perspektywe klienta

Sporadycznie zwracamy na to uwage
przy podejmowaniu decyzji

Bierzemy pod uwage przy decyzjach
zwigzanych z obstugg klienta

Nigdy nie zwracamy na to uwagi

Jakie znaczenie ma perspektywa klienta dla priorytetéw banku,
jak jest zaszyta w procesach decyzyjnych banku?
N=6
Przy podejmowaniu decyzji 4
biznesowych zawsze bierzemy
pod uwage perspektywe klienta

Bierzemy pod uwage przy decyzjach
zwigzanych z obstugg klienta

Nigdy nie zwraamy na to uwagi

Sporadycznie zwracamy na to uwage o
przy podejmowaniu decyzji
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Wydatki budzetowe
na wdrozenie
klientocentrycznosci

Jesli chodzi o finansowanie dziatan zwigzanych z klientocentrycznoscia, sytuacja jest zréznicowana.
W wiekszosci bankéw budzety na dziatania CX w ostatnich latach wzrosty - niektére znaczgco, inne jedynie
symbolicznie. Sg tez przypadki, w ktérych srodki na CX ulegty zmniejszeniu lub pozostaty bez zmian.
Jednoczesnie badania z udziatem klientow - takie jak testy A/B czy badania UX — w wiekszosci przypadkow
stanowig integralng czesc¢ kluczowych projektdw, cho¢ sg banki, ktdre realizujg je jako dziatania dodatkowe,
niezaleznie od innych inicjatyw.

Czy w ostatnich latach budzet na dziatania klientocentryczne
wzrést, czy zmalat?

N=5
— 3
Wzrdst znaczaco
I
I

Wzrést symbolicznie (pokrycie inflacii)
Nie wzrost
Nie mamy budzetu

Zmalat znaczgco

O O O

Zmalata delikatnie
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Referencyjna Klientocentryczna
Architektura Konwersacyjna
dla Bankowosci

Przedstawiona Klientocentryczna Architektura Konwersacyjna stanowi kompleksowe podejscie do
transformacji cyfrowej sektora bankowego w Polsce. Jej fundamentalnym zatozeniem jest umieszczenie
klienta w centrum operacji oraz rozwoju procesow biznesowych i platform technologicznych. Architektura ta
integruje wielokanatowe doswiadczenia klientdw z zaawansowanymi rozwigzaniami analitycznymi
i technologicznymi, tworzac ekosystem bankowy zdolny do efektywnego reagowania na potrzeby klientdw,
zmiany rynkowe oraz wyzwania regulacyjne.

W tym kontekscie, "konwersacyjna" oznacza ciggty, dwukierunkowy dialog z klientem, prowadzony w sposéb
spojny i spersonalizowany we wszystkich punktach styku. Rozumienie "konwersacji" wykracza poza tradycyjne
rozumienie i obejmuije proaktywne badanie potrzeb, stuchanie sygnatdw od klienta, inteligentne przetwarzanie
danych oraz dynamiczne dostosowywanie oferty i komunikaciji w czasie rzeczywistym, zapewniajgc ptynnosc
interakcji niezaleznie od wybranego kanatu.

Gtéwna koncepcja

Klientocentryczna Architektura Konwersacyjna opiera si¢ na zatozeniu, ze nowoczesna bankowos¢ wymaga
nie tylko efektywnych systeméw transakcyjnych, ale przede wszystkim gtebokiego zrozumienia klienta.
Koncepcja ta zaktada ciggte uczenie sie organizaciji bankowej z kazdej interakcji z klientem, interpretowanie
zebranych danych w kontekscie biznesowym oraz wykorzystanie tych informacji do personalizacji oferty
usprawnienia procesow.

Architektura ta tworzy zintegrowany cyrkularny obieg informacji,
gdzie:

1 Bank aktywnie stucha sygnatéw od klienta ze wszystkich kanatéw

Zebrane dane sg integrowane i analizowane w czasie rzeczywistym

Na podstawie analizy podejmowane sg inteligentne decyzje biznesowe

Wyniki tych decyzji sa natychmiast implementowane we wszystkich punktach styku z klientem

Efekty zmian sa monitorowane i mierzone, co zasila kolejny cykl doskonalenia

0O 0hrhOWNDN

Bank dotrzymuje pisemnej umowy i niepisanych obietnic spdjnych z misjg, reagujac
na potrzeby w horyzoncie czasowym oczekiwanym i pozytywnie odczuwalnym przez klienta

35.
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Poréwnanie stanu
docelowego i obecnej
sytuaciji

Obecnie w bankach istnieje wiele zrédet danych o kliencie, ktére funkcjonujg w silosach — od CRM, przez
badania i analityke, po systemy transakcyjne. Brakuje jednolitego i ustandaryzowanego podejscia do
zarzadzania informacja, co skutkuje niepetnym obrazem klienta. W modelu docelowym kluczowg role
odgrywa tzw. ,jedno zrédto prawdy” - scentralizowana, aktualna i spdjna baza wiedzy o kliencie, do ktoérej
dostep majg wszystkie jednostki organizacji, a dane sg wzbogacane na biezgco w czasie rzeczywistym z wielu
punktdw, takich jak aplikacja mobilna, call center czy oddziaty.

Zrozumienie klienta w obecnym modelu opiera sie gtéwnie na klasycznej segmentaciji i analizie historycznych
danych. Personalizacja dziatan ogranicza sie przewaznie do kampanii marketingowych i nie uwzglednia
petnego kontekstu klienta, podczas gdy w modelu docelowym analityka wspierana przez sztuczng
inteligencje i uczenie maszynowe pozwala na dynamiczne profilowanie klientdw, analize ich emociji, potrzeb i
przewidywanie przysztych zachowan. Segmentacja staje sie elastyczna, dostosowujgc sie do zmieniajgcych
sie danych w czasie rzeczywistym, a decyzje biznesowe - od ofert po obstuge - sg podejmowane
automatycznie na podstawie gtebokiego rozumienia klienta.

Istotna zmiana zachodzi réwniez w sposobie komunikaciji z klientem. Kanaty obstugi i sprzedazy nie sg w petni
zintegrowane, co czesto prowadzi do powtarzalnosci informaciji i niespojnych doswiadczen, a organizacja
reaguje na potrzeby klienta z opdznieniem. Model przysztosci zaktada petng integracje kanatow
(omnichannel), w ktérej klient dosdwiadcza jednolitej i spdjnej komunikaciji niezaleznie od punktu kontaktu.
Personalizacja wychodzi poza marketing — obejmuje produkty, ustugi, a nawet interfejsy aplikaciji. Kazda
interakcja jest okazjg do zaadresowania konkretnych potrzeb klienta dzigki inteligentnym systemom
rekomendacyjnym i automatyzaciji.

W obszarze uczenia sie organizacji aktualnie wykorzystywane sg okresowe badania i reczna analiza Sciezek
klienta. Informacje zwrotne sg gromadzone, ale ich przetwarzanie nie jest systematyczne ani
zautomatyzowane. W modelu klientocentrycznym kazda interakcja klienta zasila mechanizm ciggtego
doskonalenia - dane zwrotne sg automatycznie analizowane, a identyfikacja punktow bdlu i nowych potrzeb
odbywa sie w sposob ciagty. Taka organizacja uczy sie w czasie rzeczywistym, adaptuje procesy na biezaco
i angazuje interdyscyplinarne zespoty zwinne, ktdre szybko wdrazajg usprawnienia na podstawie danych.

Ostatnim elementem transformacji jest technologia, ktdrej rola zmienia sie z narzedzia wspierajgcego
wybrane dziatania do fundamentu napedzajgcego catosc relacji z klientem. Obecnie wykorzystanie Al
i automatyzacji jest punktowe, czesto w fazie pilotazowej, a dane rzadko sg uzywane w czasie rzeczywistym.
W przysztosci technologia ma sta¢ sie kregostupem catego systemu - wspiera¢ personalizacje,
podejmowanie decyzji, komunikacje oraz analize danych w sposdb zautomatyzowany i ciggty. Dzieki temu
organizacja stanie sie bardziej przewidujaca, elastyczna i zdolna do tworzenia unikalnych, dopasowanych
doswiadczen dla kazdego klienta.
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Korzysci

Zz Klientocentrycznej
Architektury
Konwersacyjnej

F@\ Korzysci dla klientow

Klienci bankéw dziatajacych zgodnie z zatozeniami klientocentrycz-
nej Architektury Konwersacyjnej sg stawiani w centrum uwagi i ich
potrzeby sg rozwazane na kazdym etapie rozwoju i operacji banku.
Klienci otrzymujg spersonalizowane doswiadczenie, gdzie oferty
i komunikacja sg dostosowane do ich indywidualnych potrzeb,
preferenciji i historii interakcji z bankiem. System rozpoznaje ich
unikalne cechy, przewiduje potrzeby i proaktywnie proponuje
rozwigzania, zanim klient sam uswiadomi sobie potrzebe. Niezalez-
nie od wybranego kanatu kontaktu — czy to oddziatu stacjonarnego,
aplikacji mobilnej, strony internetowej czy centrum telefonicznego -
klient doswiadcza tej samej jakoscii spdjnosci informacii. Jego histo-
ria i kontekst sg zawsze dostepne, eliminujgc frustrujace powtarza-
nie tych samych informacji przy zmianie kanatu komunikaciji.

Wdrozenie intuicyjnych interfejséw samoobstugowych i proak-
tywnego wsparcia minimalizuje wysitek klienta w realizacji codzien-
nych potrzeb bankowych. Klienci zyskujg mozliwos¢ samodzielnego
wykonywania operacji w dogodnym dla siebie czasie i miejscu, bez
koniecznosci dostosowywania sie do godzin pracy placéwek.
Jednoczesnie, jasna i transparentna komunikacja warunkow, optat
i potencjalnego ryzyka buduje zaufanie klienta do instytucji, co
stanowi fundament dtugoterminowej relacji z bankiem.

Istotnym aspektem tej architektury jest réwniez inkluzywnosé -
projektowanie ustug, interfejsow i komunikacji z myslg o dostepno-
sci. Podejscie inkluzywne zapewnia, ze rozwigzania bankowe sg
uzyteczne dla wszystkich grup klientéw, niezaleznie od ich ograni-
czen czy szczegolnych potrzeb. Dzieki temu bank staje sie instytucjg
prawdziwie uniwersalna, stuzacg catemu spoteczenstwu.

Klienci otrzymujg
spersonalizowane
doswiadczenie,
gdzie oferty

I komunikacja sg
dostosowane do
ich indywidualnych
potrzeb,
preferenciji

I historii interakcji
Z bankiem.
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Korzysci

Zz Klientocentrycznej
Architektury
Konwersacyjnej

Korzysci dla bankow

Wdrozenie klientocentrycznej architektury konwersacyjnej przynosi
instytucjom bankowym szereg wymiernych korzysci biznesowych.
Dzieki automatyzacji procesow i wykorzystaniu sztucznej inteligencji
banki osiggajg znaczaca redukcje kosztéw operacyjnych przy jedno-
czesnym podniesieniu jakosci obstugi. Automatyzacja rutyno-
wych zadan pozwala pracownikom skupi¢ sie na bardziej warto-
sciowych interakcjach z Klientami, co bezposrednio przektada sie na
wzrost satysfakcji obu stron.

Personalizacja oferty, proaktywne rekomendacje i cross-sel-
ling bazujgcy na rzeczywistych potrzebach klienta prowadzg do
zwiekszenia wskaznikdw konwersji i podniesienia catkowitej warto-
sci klienta. Bank dostarcza wtasciwe produkty we wiasciwym
czasie, co zwieksza prawdopodobieristwo zakupu i buduje dtugo-
trwate relacje z klientami. Szybkos¢ reakcji na zmiany rynkowe
i ewoluujgce potrzeby klientéw pozwala instytucjom wyprzedzic¢
konkurencje, rowniez te spoza tradycyjnego sektora bankowego, co
staje sie kluczowe w obliczu rosngcej presji ze strony fintechdéw
i bigtech-ow.

Architektura ta uwzglednia takze wymogi regulacyjne dzieki wbudo-
wanym mechanizmom privacy-by-design i zasadom etycznego
wykorzystania danych i sztucznej inteligenciji, co utatwia dosto-
sowanie do ciggle zmieniajgcych sie przepiséw. Dodatkowo, modu-
towa konstrukcja architektury umozliwia tatwe adaptowanie sie do
nowych wyzwan biznesowych i technologicznych bez koniecznosci
kosztownej przebudowy catego ekosystemu IT. Ta elastycznosc
stanowi istotng przewage w dynamicznie zmieniajgcym sie srodowi-
sku finansowym.

Dzieki
automatyzaciji
procesow

I wykorzystaniu
sztucznej
inteligencji banki
0siggajg znaczacy
redukcje kosztow
operacyjnych
przy
jednoczesnym
podniesieniu
jakosci

obstugi.
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Architektura - szczegoty

GLOWNE KOMPONENTY ARCHITEKTURY

System klientocentryczny rozpoczyna swoje dziatanie od kompleksowego gromadzenia danych o kliencie poprzez
integracje informaciji z wielu heterogenicznych Zrédet. Obejmujg one systemy transakcyjne rejestrujgce historie operacii
finansowych, platformy bankowosci mobilnej i internetowej sledzace interakcje uzytkownika z interfejsem, a takze media
spotecznosciowe dostarczajgce kontekstu behawioralnego. Wykorzystywane sg réwniez dane lokalizacyjne pozwalajgce
na dostosowanie oferty do potozenia geograficznego klienta oraz wyniki badan rynkowych i ankiet bezposrednio
wyrazajgcych opinie i preferencje. System integruje takze informacje z tradycyjnych punktdw styku, takich jak call center
i oddziaty, gdzie odnotowywane sg bezposrednie interakcje z pracownikami, oraz od partneréw zewnetrznych,
poszerzajgcych kontekst wiedzy o kliencie. Dzigki temu bankowi udaje sie zbudowad prawdziwie holistyczny obraz klienta,
uwzgledniajgcy zaréwno aspekty finansowe, jak i psychologiczne jego funkcjonowania w odniesieniu do jednostki jak
réowniez do grup spotecznych, kulturowych czy powigzanych geograficznie.

1. Zrédta informacji o kliencie

2. Integracjai przetwarzanie danych

Centralna warstwa architektury odpowiada za transformacje surowych danych w uzyteczny kontekst biznesowy.
Komponenty identyfikacji potrzeb klienta analizujg wzorce zachowan, transakcji i komunikaciji, aby wykry¢ jego aktualne
i przyszte potrzeby, czesto zanim sam klient je sobie uswiadomi. Modut identyfikacji watku dyskusiji zapewnia ciggtosc
komunikacji miedzy kanatami, dzieki czemu klient moze rozpoczg¢ rozmowe w aplikacji mobilnej i kontynuowac jg w call
center bez koniecznosci powtarzania kontekstu. System wzbogacania kontekstu dodaje do interakcji informacije
zewnetrzne i wewnetrzne, takie jak historia relacji z bankiem, preferencje, wczesniejsze problemy czy sukcesy. Catosé
tworzy mechanizm zapewniajgcy spojny, aktualny obraz klienta dostepny w czasie rzeczywistym dla wszystkich
systemodw i pracownikéw banku, co jest fundamentem hiperpersonalizaciji doswiadczen.

3. Platformy danych

Infrastruktura danych stanowi technologiczny fundament architektury klientocentrycznej. Data Lake przechowuje surowe,
nieustrukturyzowane dane w ich pierwotnej formie, umozliwiajgc elastyczng eksploracje i odkrywanie nieoczywistych
zaleznosci. Hurtownie danych (DWH) organizujg przetworzone informacje w ustrukturyzowany sposdb, optymalizujgc ich
wykorzystanie w raportowaniu i analizach biznesowych. Customer Data Platform (CDP) integruje wszystkie dane klienta
pochodzace z réznych zrédet - zaréwno wiasnych (1Ist party), partnerskich (2nd party), jak i zewnetrznych (3rd party) -
umozliwiajgc ich powigzanie i rozpoznanie tozsamosci uzytkownika (identity resolution), a nastepnie tworzac jednolity
profil dostepny dla wszystkich systeméw banku. Uzupetnieniem sag rejestry danych referencyjnych zawierajgce
standardowe, wspdine informacje wykorzystywane w catej organizacii. Platformy te wspdtdziatajg ze sobg, zapewniajgc
zarowno elastycznos¢ w zarzadzaniu danymi nieustrukturyzowanymi, jak i wydajnos¢ w przypadku standardowych
operaciji analitycznych.



KLIENTOCENTRYCZNA ARCHITEKTURA KONWERSACYJNA = | 3

Architektura - szczegoty

o‘}l@@ 4. Wykonanie inteligentnych decyzji

Zaawansowane rozwigzania analityczne stanowig "mdzg" architektury klientocentrycznej. Moduty hiperpersonalizaciji
wykorzystujg uczenie maszynowe do dostosowania kazdego aspektu doswiadczenia klienta - od interfejsu aplikaciji,
przez dynamicznie generowang tres¢ komunikacji, po oferte produktowg - do jego indywidualnych preferencii
i zachowan, analizowanych na poziomie pojedynczego klienta (segment-of-one). Modele oceny klienta i ryzyka szacujg
prawdopodobienstwo okreslonych zachowan finansowych, umozliwiajgc precyzyjne zarzgdzanie ryzykiem przy
jednoczesnej maksymalizacji wartosci dla klienta. System regut produktowych i biznesowych wdraza strategie banku
i wymogi regulacyjne w sposdb zautomatyzowany, zapewniajgc zgodnos$¢ operacji z wymogami prawnymi
i biznesowymi. Catos¢ uzupetniajg systemy rekomendaciji, ktdre w czasie rzeczywistym sugerujg klientom produkty
i ustugi dopasowane do ich aktualnego kontekstu i dtugoterminowych celdw finansowych.

5. Platformy dziedzinowe

Specijalistyczne systemy dziedzinowe obstuguijg kluczowe funkcje biznesowe banku w architekturze zorientowanej na
ustugi. System CRM zarzagdza relacjami z klientami, przechowujac historie interakciji i preferencje kontaktu. Core Banking
przetwarza podstawowe operacje finansowe jak przelewy, depozyty i wyptaty, stanowigc serce operacyjne instytucii.
Modut zarzgdzania kredytami (Loan Management) obstuguje petny cykl zycia produktow kredytowych od wniosku po
sptate, podczas gdy komponenty Risk & Compliance zapewniajg zgodnosc z regulacjamii monitoruja ryzyko na poziomie
klienta i portfela. Platformy marketingowe automatyzujg komunikacje i kampanie promocyjne, a moduty Treasury
zarzadzajg ptynnoscig i inwestycjami banku. Wszystkie te platformy dziedzinowe dziatajg w modelu ustugowym,
udostepniajgc swoje funkcje poprzez standardowe API, co umozliwia ich elastyczne wykorzystanie w réznych procesach
biznesowych. Platformy CMS/DXP zarzadzajg tresciami, ktdre przy scenariuszach hiperpersonalizacji wystepuijg nie
w dziesigtkach, a milionach wariantéw (mikrosegmenty). Wspierajg ich tworzenie i zarzadzanie w kontekscie
mikrosegmentacji oraz efektywne wyswietlanie dostosowane do kanatéw i slotéw. Zapewniajg tez kontrole nad tym,
co klient moze zobaczy¢ (polityki kontaktu).

6. Wykonanie procesow zorientowanych na klienta

Operacyjna warstwa architektury przeksztatca dane i analizy w konkretne dziatania biznesowe. Wsparcie omnikanatowe
zapewnia spojng obstuge klienta niezaleznie od wybranego kanatu komunikacji, z petng historig interakcji dostepna dla
pracownikéw. Marketing spersonalizowany dostarcza komunikaty i oferty dopasowane do indywidualnych potrzeb
i preferencii, zwiekszajgc ich skutecznosé. Inteligentna automatyzacja eliminuje powtarzalne zadania, przyspieszajac
obstuge i redukujac liczbe bteddw. Komponent zarzgdzania doswiadczeniem klienta monitoruje i optymalizuje wszystkie
punkty styku pod katem satysfakciji i efektywnosci. Procesy onboardingu wprowadzajg nowych klientéw do ekosystemu
bankowego w sposdb przyjazny i efektywny. Wszystkie te elementy wspdtpracuijg ze soba, tworzac zintegrowany system
realizaciji strategii klientocentrycznej w codziennych operacjach banku.
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0@ 7. Kanaty doswiadczen klienta

Wielokanatowy ekosystem punktéw styku z klientem stanowi "twarz" banku w relacji z uzytkownikiem. Aplikacje mobilne
zapewniajg dostep do ustug bankowych w dowolnym miejscu i czasie, z interfejsem zoptymalizowanym pod urzadzenia
przenosne. Strony WWW oferujg petng funkcjonalnos¢ bankowosci internetowej dla komputerow stacjonarnych
i laptopdw. Sie¢ bankomatdw umozliwia samoobstugowe wykonywanie podstawowych operacji gotdwkowych
i bezgotdwkowych. Call center zapewnia wsparcie gtosowe dla bardziej ztozonych potrzeb, a tradycyjne oddziaty oferujg
kompleksowg obstuge i doradztwo twarzg w twarz. Nowoczesne kanaty komunikacji jak czat, wideo czat i obecnosé
w mediach spotecznosciowych uzupetniajg oferte o interaktywne formy kontaktu. Na horyzoncie pojawiaja sie réwniez
innowacyjne rozwigzania wykorzystujgce wirtualng rzeczywistos¢ do tworzenia immersyjnych doswiadczen bankowych.
Wszystkie te kanaty sg ze sobg zintegrowane, umozliwiajgc ptynne przechodzenie miedzy nimi i zapewniajgc spdjne
doswiadczenie klienta.
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Klientocentryczna Architektura Konwersacyjna opiera sie na zestawie fundamentalnych pryncypidw, ktére wyznaczajg
kierunek rozwoju i stanowig kryteria oceny wszystkich decyzji technologicznych i biznesowych.

"Klient w centrum uwagi"

Ustanawia nadrzedng zasade, zgodnie z ktérg wszystkie rozwigzania i ustugi musza by¢ projektowane wytgcznie przez
pryzmat potrzeb, preferencji i doswiadczen klienta. Oznacza to konieczno$é uwzgledniania informacji zwrotnej od
klientdw na wszystkich etapach tworzenia rozwigzan oraz projektowanie intuicyjnych i tatwych w uzyciu interfejséw. To
fundamentalne przesuniecie perspektywy z wewnetrznych proceséw organizacji na rzeczywiste potrzeby odbiorcy
ustug.

"Spojne doswiadczenie klienta"

Gwarantuije, ze wszystkie dostepne kanaty kontaktu ze sobg wspdtpracuja, zapewniajgc klientowi wygode obstugi. Klienci
oczekujg jednolitej ustugi, niezaleznie od wybranego kanatu komunikacji, dlatego bank musi utrzymywac jedno "Zrédto
prawdy" o danych klienta, zapewnia¢ spdjny branding i funkcjonalnosé¢ miedzy kanatami oraz wykorzystywaé wspdine
wzorce interfejsu uzytkownika.

"Personalizacja"

Umozliwia spersonalizowane interakcje z klientami poprzez wykorzystanie szczegodtowych informacji do
dostosowywania produktéw, ustug i komunikacji. Takie podejscie wymaga elastycznych systemdw zdolnych do obstugi
personalizacii, inwestycji w sztuczng inteligencije i uczenie maszynowe oraz zapewnienia mechanizmdw integracji miedzy
systemami.

"Przejrzysta i prosta komunikacja"

Zapewnia, ze wszystkie informacje kierowane do klientéw sg jasne, zwiezte i transparentne. Klienci powinni z tatwoscig
rozumiec produkty, ustugi, optaty i zasady banku, co buduje zaufanie i redukuje dezorientacje. Realizacja tego pryncypium
wymaga standaryzacji szablonéw komunikacii, uzywania prostego jezyka oraz zapewnienia tatwej dostepnosciinformaciji
we wszystkich kanatach.

"Projektowanie inkluzywne"

Gwarantuje, ze ustugi i produkty sg dostepne i uzyteczne dla wszystkich klientéw, w tym oséb z niepetnosprawnosciami.
Inkluzywnos¢ zapewnia pozytywne doswiadczenia wszystkim klientom, niezaleznie od ich zdolnosci fizycznych czy
poznawczych, co wymaga przestrzegania standarddw dostepnosci i przeprowadzania testow uzytecznosci z réznymi
grupami klientow.

"Wzmocnhienie klienta dzieki samoobstudze"

Umozliwia klientom zarzadzanie wtasnymi potrzebami bankowymi poprzez intuicyjne opcje samoobstugowe. Klienci
cenig wygode i autonomie podczas obstugi rutynowych transakcji, dlatego bank musi zapewni¢ solidne narzedzia
cyfrowe z przyjaznymiinterfejsami oraz tatwy dostep do wsparcia przy bardziej ztozonych potrzebach.
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"Interoperacyjnosc¢ systemow"

Zapewnia, ze projektowane rozwigzania uwzgledniajg standardy i dobre praktyki z obszaru wspdtpracy
miedzysystemowej. Partnerstwa i integracje z fintechami czy programami lojalnosciowymi mogg dostarczy¢ dodatkowsg
wartos¢ klientom, co wymaga regularnej weryfikacji zgodnosci wprowadzanych rozwigzan ze wzorcami ustug
stosowanych w sektorze finansowym.

"Podejmowanie decyzji w oparciu o dane"
Pozwala wykorzysta¢ informacje do zrozumienia zachowan klientdw i proaktywnego zaspokajania ich potrzeb. Analiza
danych umozliwia bankowi $wiadczenie dopasowanych ustug we wiasciwym momencie, co wymaga inwestyciji
w platformy analityczne i jako$é danych, przy jednoczesnym poszanowaniu prywatnosci i bezpieczenstwa.

"Prywatnos¢ i bezpieczenstwo jako podstawa projektowania"

Gwarantuje ochrone danych klientow we wszystkich systemach i procesach. Zaufanie jest fundamentem relacji
z klientami, dlatego bank musi przestrzega¢ standardéw branzowych, zarzgdza¢ zgodami klientéw i wdraza¢ silne
mechanizmy szyfrowania i uwierzytelniania.

Architektura ta jest rdwniez projektowana z uwzglednieniem ewolucji ram prawnych w zakresie sztucznej inteligenciji,
takich jak przygotowywane regulacje Al Act, zapewniajac zgodnos¢ i odpowiedzialne wdrazanie zaawansowanych
rozwigzan Al/ML w catym ekosystemie banku.

"Zwinnosé, elastycznosé i ciggte doskonalenie",

Zakfada nieustanne ulepszanie systemdw w oparciu o opinie klientdw, postep technologiczny i trendy rynkowe. Systemy
powinny by¢ modutowe, skalowalne i tatwe do adaptaciji, co wymaga architektury mikroustugowej (API-first), rozwigzan
chmurowych i zwinnych praktyk wytwarzania oprogramowania.
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ZWINNE ZARZADZANIE ARCHITEKTURA | ZMIANA

Fundamentalnym elementem powodzenia wdrozenia architektury klientocentrycznej jest przyjecie zwinnego
podejscia do zarzadzania zmiang. W przeciwieristwie do tradycyjnych, kaskadowych modeli rozwoju, gdzie
cykl od identyfikacji potrzeby do wdrozenia trwat miesigce czy nawet lata, proponowane podejscie
wprowadza radykalng zmiane tempa i sposobu dziatania.

Skrécenie cyklu od feedbacku do wdrozenia stanowi kluczowy czynnik sukcesu. Optymalna iteracja powinna
trwac dni, nie tygodnie, a w szczegdlnie ztozonych przypadkach proces nie powinien przekraczagd kilku tygodni.
Takie tempo umozliwia szybka weryfikacje hipotez biznesowych, natychmiastowe reagowanie na zmieniajace
sie oczekiwania klientdw oraz efektywne wykorzystanie zasobdw. Krétkie cykle iteracyjne pozwalajg rowniez
na wczesne wykrywanie i korygowanie bteddw, zanim stang sie kosztowne w naprawie.

Nowe podejscie wymaga postrzegania architektury jako produktu ewoluujacego, a nie statycznego
dokumentu. Architektura klientocentryczna zyje i rozwija sie wraz z organizacjg, dostosowujgc sie do
zmieniajgcych sie potrzeb biznesowych i technologicznych. Kazda iteracja wprowadza udoskonalenia, ktére
sg odpowiedzig na rzeczywiste doswiadczenia klientéw i pracownikéw. Ten ewolucyjny model pozwala na
organiczny rozwaj architektury, eliminujac ryzyko zwigzane z radykalnymi zmianami catego ekosystemu.

Kluczowg role w tym procesie odgrywaja dedykowane zespoty multidyscyplinarne, sktadajgce sie ze
specjalistow reprezentujgcych rézne dziedziny: od projektantow UX, przez analitykow biznesowych, po
architektow i deweloperow. Zespoty te posiadajg autonomie w podejmowaniu decyzji w ramach ustalonych
pryncypiow architektonicznych, co eliminuje opdznienia zwigzane z wielopoziomowymi procesami
akceptacyjnymi. Dzigki temu moga szybko reagowac na pojawiajgce sie wyzwania i mozliwosci, zachowujac
jednoczesnie spojnosc z catosciowa wizjg architektury.

Ciggta walidacja stanowi integralny element zwinnego zarzgdzania architektura. Regularne sprawdzanie, czy
wdrozone rozwigzania rzeczywiscie odpowiadajg na potrzeby klientdw i biznesu, odbywa sie poprzez
zaawansowane mechanizmy feedback loops i monitorowanie kluczowych wskaznikéw efektywnosci (KPI).
Kazda zmiana jest oceniana nie tylko pod katem zgodnosci technicznej, ale przede wszystkim przez pryzmat
wartosci dostarczanej klientowi jak réwniez bankom. Takie podejscie zapewnia, ze architektura realizuje swoj
podstawowy cel - wspieranie pozytywnych doswiadczen uzytkownikow.
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Zamiast rewolucyjnych zmian o wysokim ryzyku, architektura klientocentryczna preferuje inkrementalne
wdrozenia, ktére mozna szybko weryfikowac¢ i korygowacé. Kazda wprowadzona funkcjonalnosé jest
natychmiast testowana w realnym srodowisku, a zebrane informacje zwrotne stuzg do jej udoskonalenia. Ten
iteracyjny proces minimalizuje ryzyko zwigzane z duzymi wdrozeniami i pozwala na szybsze dostarczanie
wartosci biznesowej. Modutowa struktura architektury wspiera ten model, umozliwiajgc niezalezne rozwijanie
i wdrazanie poszczegdlnych komponentdw.

Waznym aspektem zwinnego podejscia jest rowniez koncepcija architektury emergentnej, pozwalajacej na
oddolne inicjatywy i innowacje. Bank tworzy przestrzen dla eksperymentéw i prototypowania, ktére moga
prowadzi¢ do odkrycia nowych, nieoczekiwanych wartosci dla klienta.

Aktywne wspieranie tej kultury innowacji obejmuje programy inkubacyjne, regularne hackathony oraz
dedykowane srodowiska "sandbox" dla zespotdw, ktdre umozliwiajg szybkie testowanie i weryfikowanie
nowych pomystow. Poprzez te mechanizmy bank zacheca pracownikdw do zgtaszania i rozwijania
kreatywnych rozwigzan, ktére moga rewolucjonizowac doswiadczenie Klienta i operacje bankowe.

Takie podejscie taczy centralne zarzgdzanie strategiczne z elastycznoscig operacyjng, umozliwiajgc
organizacji szybkie adaptowanie sie do zmieniajacych sie warunkow rynkowych i technologicznych.

Opisane podejscie do zarzgdzania architekturg nie tylko przyspiesza czas dostarczania wartosci, ale réwniez
zmniejsza ryzyko kosztownych bteddw i zwieksza poziom adaptacji nowych rozwigzan zaréwno wsrod
pracownikdw, jak i klientdow. Tworzy kulture organizacyjng zorientowang na ciggte doskonalenie i innowacije,
gdzie kazdy cztonek zespotu jest odpowiedzialny za sukces architektury klientocentryczneij.
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PODSUMOWANIE ZWINNEGO ZARZADZANIA ARCHITEKTURA | ZMIANA

Architektura jako el Dedykowane zespoty
produkt ewoluujacy multidyscyplinarne

Zamiast traktowac architekture jako Odpowiedzialne za konkretne obszary
statyczny dokument, nalezy postrzegac architektury, posiadajgce autonomie
ja jako zywy organizm, ktéry ewoluuje w podejmowaniu decyzji w ramach

w odpowiedzi na zmieniajgce sie ustalonych pryncypiow.

potrzeby biznesowe i technologiczne.

Ciggta Inkrementalne
walidacja wdrozenia

Regularne sprawdzanie czy Zamiast rewolucyjnych zmian
architektura odpowiada na rzeczywiste preferowane sg stopniowe ulepszenia,
potrzeby klientdw i biznesu poprzez ktdre mozna szybko weryfikowacé
mechanizmy feedback loops i KPI. i korygowac.

Architektura
emergentna

Pozwalajgca na oddolne inicjatywy

i innowacje, ktére moga prowadzié

do odkrycia nowych, nieoczekiwanych
wartosci dla klienta.

Takie podejscie do zarzadzania architekturg nie tylko przyspiesza czas dostarczania wartosci, ale rowniez
zmniejsza ryzyko kosztownych bteddw i zwieksza poziom adaptacji nowych rozwigzan zaréwno wsrod
pracownikow, jak i klientow.
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PODSUMOWANIE

Klientocentryczna Architektura Konwersacyjna dla bankowosci to nie tylko zestaw technologii i proceséw, ale
przede wszystkim zmiana kulturowa w organizacji. Wymaga ona przesuniecia uwagi z produktéw na klienta
i jego potrzeby, z departamentdow na holistyczne spojrzenie na doswiadczenie uzytkownika oraz z reaktywnego
na proaktywne podejscie do innowacji i obstugi.

Instytucje bankowe, ktére skutecznie
wdrozg te architekture, zyskajg przewage
konkurencyjng poprzez lepsze zrozumienie
Klientéw, szybsze reagowanie na zmiany
rynkowe i efektywniejsze wykorzystanie

posiadanych zasobéw. W czasach, gdy
tradycyjne banki stojg przed wyzwaniem
ze strony fintechow i bigtech-6w, przyjecie
architektury zorientowanej na klienta
staje sie nie tylko opcja, ale biznesowg
koniecznoscig.
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