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Rozdziat 8
Przysztos¢ bankowosci internetowej
kreowanej przez klientow

Marika Swieszczak’, Krzysztof Swieszczak’

Wprowadzenie

Sektor bankowy na przestrzeni lat ulegt licznym przeobrazeniom - tworzone s3
kolejne produkty, majace na celu lepsze zaspokojenie potrzeb klientéw, powstaja
nowe sposoby przyciggania konsumentéw i pozyskiwania informacji o nich, wy-
korzystuje si¢ nowoczesne technologie w zarzadzaniu relacjami itd. We wspot-
czesnym spoleczenstwie zas mozna dostrzec zjawisko przenoszenia czesci zycia
konsumentéw ze $wiata materialnego do rzeczywistosci wirtualnej, stanowiacej
nie tyle element komplementarny, ile substytut $srodowiska, w ktérym funkejo-
nuje jednostka. Nowy $wiat umozliwia uzytkownikowi nie tylko zakup produk-
tow i ustug, ale réwniez pozyskiwanie informacji, nawigzywanie relacji z innymi
ludZmi czy korzystanie z rozmaitych form rozrywki. Powoduje to, ze zmienia si¢
charakter kontaktow doradcy z klientami - ze wzgledu na automatyzacje i cy-
fryzacje procesow odchodzi si¢ od bezposredniej relacji na rzecz réznych form
funkcjonalnosci dostepnych w Internecie, jak chocby crowdsourcing, showro-
om, blogging czy folksonomia. Rozwigzania te oferuja uzytkownikom wygode
i komfort, a z drugiej strony brak realnego kontaktu rekompensuja innymi forma-
mi zaspokojenia potrzeb spotecznych, jak chocby przynaleznos¢ do grupy, komen-
towanie wpiséw innych uzytkownikéw, dzielenie si¢ opiniami i pomystami itd.

Opisane przeobrazenia pokazuja, ze bankowos¢ zyskuje zupelnie nowe oblicze
-bankowosciinternetowej, ktérakreujaklienci. Coistotne,aktywnos¢uzytkownikow
w Internecie jest rozna, a ze wzgledu na jej charakter mozna wyrézni¢ siedem
grup internautéw, okreslanych jako: ,towarzyscy”’, ,obserwatorzy”, ,kreatywni’,
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»kolekcjonerzy”, ,krytycy”, ,,rozméwcy” i ,,uczestnicy bierni”. W niniejszym roz-
dziale zostang przedstawione charakterystyka poszczegdlnych grup, a takze poten-
cjalne kierunki rozwoju bankowosci internetowej wraz ze wskazaniem najbardziej
prawdopodobnego ze wzgledu na specyfike uzytkownikow Internetu w Polsce.

8.1. Bankowosc internetowa kreowana przez
klientow

Bankowos¢ internetowa to forma $wiadczenia ustug bankowych' za posrednic-
twem Internetu’, z wykorzystaniem standardowego oprogramowania (przegla-
darka WWW?) lub oprogramowania dedykowanego do komunikacji z bankiem
(home/corporate banking)*. Charakterystyczne cechy bankowosci internetowej to’:

« brak koniecznosci bezposredniego kontaktu z klientem (tym samym oszczed-
no$¢ czasu),

 wysoka funkcjonalnos¢ serwiséw bankowych, w tym dostepnos¢ wszelkich
produktow lub ustug oferowanych w stacjonarnych oddziatach,

« calodobowy dostep do produktéw i ustug bankowych®,

« bezpieczenstwo srodkéw zgromadzonych na rachunkach,

« mozliwos¢ jednoczesnej i automatycznej obstugi duzej liczby klientow w tym
samym czasie,

o redukcja formalnosci i minimalizacja dokumentéw w obiegu,

o brak ograniczen terytorialnych’,

« nizsze koszty obstugi klientow?®.

Znaczna cze$¢ podmiotdéw postrzega Internet jako narzedzie stuzace redukeji
kosztow i zwiekszaniu efektywno$ci dziatania. Jednak taki punkt widzenia nie
uwzglednia waznej, trwalej zmiany, jaka zaszla w konsumentach w zakresie ich

1 B. Swiecka, Bankowos¢ elektroniczna, CeDeWu, Warszawa 2004, s. 17.

2 T. Parys, Bankowos¢ internetowa jako nowa forma swiadczenia ustug bankowych, http://
www.swo.ae.katowice.pl/_pdf/62.pdf (dostep: 30.04.2016).

3 T Kozlinski, Bankowosc internetowa, CeDeWu, Warszawa 2004, s. 7.

4 A.Talecka, P. Niczyporuk, Bankowos¢. System bankowy i ustugi, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Ekonomicznej w Biatymstoku, Biatystok 2004, s. 86.

5 G. Szwajkowska, P. Kwasniewski, K. Lezon, F. Wozniczka, Ustugi bankowosci elektronicznej
dla klientéw detalicznych. Charakterystyka i zagrozenia, KNF, Warszawa 2010, s. 24-25.

6 M. Nowecka, Bankowosc internetowa w Polsce - stan i perspektywy rozwoju, ,Studia i Prace
Kolegium Zarzadzania i Finanséw” 2006, nr 74, s. 125.

7 W. Kwasnicki, Ekonomiczne problemy bankowosci elektronicznej, http://www.bibliotekacy-
frowa.pl/Content/24747/Ekonomiczne_problemy.pdf (dostep: 30.04.2016).

8 M. Olszanski, K. Piech, E-biznes - innowacje w ustugach. Teoria, praktyka, przyktady, PARP,
Warszawa 2012, s. 100.
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zachowan i oczekiwan. Mozna wrecz mowi¢ o swoistym paradoksie — organizacje
wykorzystuja w swojej dziatalnosci Internet do realizacji swoich celéw, ale to wta-
$nie klienci poprzez rézne funkcjonalnosci dostepne w Internecie zmieniajg spo-
sob dzialania firm tak, aby lepiej zaspokajal ich potrzeby.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat sie¢ in-
ternetowa, a w zasadzie jej funkcjonalnosci, ulegly istotnym przeobrazeniom.
Poczatkowo istniala jedynie mozliwo$¢ zamieszczania i przemieszczania tresci,
nastepnym zas etapem ewolucji byl rozwdj e-komercjalizacji, czyli mozliwos¢ do-
konywania zakupéw przez Internet, przegladania i poréwnywania ofert u réznych
kontrahentéw. Wlasnie ta faza byla przelomowa w rozwoju wspoétczesnej banko-
wosci, poniewaz zapoczgtkowala zarzgdzanie przez klientow swoim kontem on-
-line. Trzeci etap to wprowadzenie interakcji, szczegdlnie za posrednictwem me-
diéw spotecznosciowych (social media), a takze udostepnianie tresci i zawartosci.
Ostatnig i wcigz trwajaca faza jest zaangazowanie klientéow w budowanie relacji
za posrednictwem réznych funkcjonalnosci w Internecie. I tak jak weze$niej kon-
sumenci chcieli, aby banki byty bezpieczne, odpowiedzialne i rzetelne, tak obecnie
dochodzg do tego nowe wyzwania dla instytucji finansowych - uzytkownicy In-
ternetu majg uczestniczy¢ w tworzeniu i ulepszaniu produktéw i ustug, budowa-
niu relacji i dokonywaniu transakcji czy podejmowaniu kontaktéw. Innymi stowy,
to klienci maja decydowac o tym, kiedy, gdzie i jak bedzie przeprowadzana trans-
akcja czy interakcja, natomiast instytucje finansowe maja dawac im poczucie kon-
troli nad swoimi finansami’. Te réznice pomiedzy podejsciem bankdéw i klientow'®
prezentuje tabela 8.1.

Tabela 8.1. Rozbhiezno$¢ pomiedzy stanowiskami bankoéw i klientow w sprawie kierunkow
rozwoju bankowosci internetowe;j

Stanowisko bankow Stanowisko klientow
1 2

Tradycyjnie banki charakteryzuja sie awersja
do ryzyka, wynikajaca z tego, ze s3 instytucja-
mi zaufania publicznego i w swojej dziatalno-
$ci korzystaja ze Srodkow powierzonych przez
klientow.

Cecha wspotczesnych konsumentow jest
to, ze sa oni otwarci na ryzyko, nie waha-
ja sie probowac¢ nowych rozwigzan, nie
przywiazuja sie do marek, a przy wyborze
produktéw i ustug kieruja sie nizsza cena
i lepsza jakoscia.

Strategia produktowa jest tworzona w opar-
ciu o wewnetrzne badania wtasnych mozliwo-
$ci, koncentrujac sie na perspektywie dtugo-
okresowe;.

Konsumenci oczekuja rozwiazan w chwili, gdy
zgtaszaja na nie zapotrzebowanie, z szybkimi
korzysciami, wysoka stopa zwrotu i atrakcyj-
na cena.

9 A Hislop, Next-gen Web: Tools for Building Strong Customer Relationships in Retail Banking,

Cisco IBSG, London 2009, s. 3.

10 FINSights, The rise of social media in financial services - balancing risk and reward, https://
www.infosys.com/FINsights/Documents/pdf/issue9/social-media-financial-services-risk-re-

ward.pdf (dostep: 30.04.2016).
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Tabela 8.1. (cd.)
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1

2

Banki koncentrujg sie na przyjetej strategii
wdrazania produktéw lub ustug.

Wspotczesni konsumenci wierzg w kreatyw-
nos¢ i rozwigzania powstate w wyniku proce-
su wspottworzenia, wykorzystujacego wiedze
i preferencje szerszej grupy klientéw i dostaw-
cdw produktéw i ustug.

Rozwigzania lezag w kompetencji i odpowie-
dzialnosci bankéw.

Wspotczesni konsumenci wierzg w skutecz-
nos$¢ tworzenia rozwigzan z ludzmi takimi jak
oni, niekoniecznie znajdujacymi sie w ich naj-
blizszym otoczeniu (moze to by¢ $rodowisko
internetowe).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie FINSights, The rise of social media in financial servi-
ces - balancing risk and reward, https://www.infosys.com/FINsights/Documents/pdf/issue9/
social-media-financial-services-risk-reward.pdf (dostep: 30.04.2016).

Budowanierelacjipomigdzykonsumentemabankiemjestniezbednedoutrzyma-
niaklientéwiwzbudzeniaunichsatysfakeji,awdalszejkolejnoscilojalno$ci. Paradok-
salniewspolczesnatechnologiainformatyczna,opartanadepersonalizacjikontaktow,
w rzeczywistosci daje potencjat do tworzenia silniejszych, bardziej efektywnych re-
lacji. Bankowos¢ internetowa kreowana przez klientow (user-generated banking) jest
koncepcjarozwojusektorabankowegowramach modelu Web 2.0, zakladajgca dialog
z klientami i wlgczanie ich w proces zmian tresci i konstrukeji witryn firmowych
z wykorzystaniem nowoczesnych form funkcjonalnosci, takich jak':

« publikowanie komentarzy i ocenianie ustug na forach internetowych,
« zamieszczanie samodzielnych wpiséw na blogach w porzadku chronologicz-

nym (blogging),

ocenianie tresci zamieszczonych na witrynach internetowych bankéw (folk-
sonomia),

rekomendowanie wybranych tresci poprzez udostepnianie publiczne
lub wsr6d wybranej grupy znajomych odnosnikéw do nich,

klasyfikowanie zawartosci stron poprzez okreslenie stow kluczowych i two-
rzenie tzw. chmurki tagow,

tworzenie wlasnych profili internetowych,

generowanie wiedzy i innowacji w wyniku bezposrednich kontaktéw banku
z wybrang spolecznoscia (crowdsourcing),

wymiana plikéw multimedialnych za pomocg réznych serwiséw posredni-
czacych,

subskrybowanie kanaléw internetowych (RSS),

taczenie aplikacji internetowych pochodzacych z réznych serwiséw (mush-up),
publikowanie wlasnych tresci i utworéw (muzycznych, graficznych, multi-
medialnych itd.).

11 E. Slazak, E. Guzek, Innowacyjna bankowosc internetowa, Wolters Kluwer Polska, Warszawa
2012,s. 82.
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Istotng cechg wspdlczesnej bankowosci internetowej jest to, Ze to preferencje
klientéw maja wplyw na to, jakie zawartosci i ich formy sg prezentowane w ser-
wisach internetowych. Generalnie tresci zamieszczane w Internecie s3 uznawane
za tworzone przez uzytkownika, jesli':

« jest umieszczona na publicznie dostepnych witrynach (czyli takich, ktore nie
wymagaja uwierzytelnienia),

« nosi znamiona kreacji autorskiej, a wiec w calosci lub znaczacej czesci jest
stworzona przez uzytkownika,

o jest wynikiem pozaprofesjonalnej aktywnosci tworcy w roli prosumenta,
czyli wynika z potrzeb wewnetrznych uzytkownika.

Uzytkownicy Internetu moga podejmowac trzy rodzaje tworczosci':

« wyswietlanie tresci, stuchanie, czytanie lub ogladanie plikow,

o tworzenie lgczy miedzy zasobami w postaci stow kluczowych (tags) lub od-

noé$nikéw (links),

« kompilowanie danych z réznych zrédet i tworzenie na ich bazie nowych tresci

(mash-up).

8.2. Klasyfikacja uzytkownikow mediow
spotecznosciowych

Koncepcje drabiny spotecznej struktury internautéw ze wzgledu na aktywno$é
podejmowana w Internecie przedstawili Charlene Li i Josh Bernoff'. Zgodnie z ta
teoria wyr6zniono nastepujace grupy uzytkownikow:

o Tworcow - ich dziatalnos¢ w Internecie koncentruje si¢ wokot:
- prowadzenia bloga,
- tworzenia wlasnej strony internetowej,
- publikowania wilasnych tresci,
— pisania artykulow lub zamieszczaniu wpisow.
« Rozmowcow, aktualizujacych swoje profile w serwisach spolecznosciowych
co najmniej raz na tydzien.
o Krytykoéw, ktérzy w Internecie:
- zamieszczaja recenzje lub oceny,
- komentuja wpisy innych na blogach,
- uczestnicza w dyskusjach na forach,
- edytuja artykuty w serwisach Wiki.

12 G. Vickery, S. Wunsch-Vincent, Participative web and user-created content: Web 2.0, Wikis
and social networking, OECD, Paris 2007, s. 18.

13 S.Hagemann, G.Vossen, Categorizing user-generated content (extended abstract), [w:] Proce-
edings of the WebSci’09: Society on-line, Athens 2009.

14 Ch. Li, J. Bernoff, Marketing in Groundswell, Harvard Business Press, Boston 2009.
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o Kolekcjoneréw - ich aktywnos¢ dotyczy gléwnie:
- korzystania z kanatéw internetowych,
- dodawania znacznikéw do tresci zamieszczonych w Internecie.
Towarzyskich, ktérzy utrzymuja swoj profil w serwisach spotecznosciowych
i regularnie je odwiedzaja, a takze nawiazuja relacje z innymi uzytkownikami.
Obserwatoréw - ich dziatalno$¢ w Internecie dotyczy gtéwnie:
- czytania blogéw i mikroblogow,
- stuchania podcastow,
- ogladania plikéw video innych uzytkownikéw,
- czytania wpiséw na forach.
» Uzytkownikéw biernych, ktérzy nie podejmuja zadnej z wyzej wymienio-
nych czynnosci.

Wedlug danych zawartych w systemie Social Technographics® najliczniejszymi
grupami uzytkownikéw Internetu w 2011 roku'®, zaréwno w Stanach Zjednoczo-
nych, jak i w Unii Europejskiej, byli ,,obserwatorzy” i ,,towarzyscy”, natomiast naj-
mniej bylo uzytkownikéw ,,biernych” i ,kolekcjoneréw” (tab. 8.2).

Tabela 8.2. Klasyfikacja uzytkownikéw medidéw spotecznosciowych

Profil Stany Zjednoczone Unia Europejska
2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011
Tworcy 18% | 21% | 24% | 23% | 24% | 10% | 15% | 15% | 14% | 23%
Rozmoéwcy - - 33% | 31% | 36% - - - 31% | 26%
Krytycy 25% | 37% | 37% | 33% | 36% | 19% | 19% | 20% | 21% | 33%

Kolekcjonerzy | 12% | 19% | 21% | 19% | 23% | 9% 6% 6% | 10% | 22%
Towarzyscy 25% | 35% | 51% | 59% | 68% | 13% | 18% | 30% | 41% | 50%
Obserwatorzy | 48% | 69% | 73% | 68% | 73% | 40% | 50% | 50% | 54% | 69%
Bierni 44% | 25% | 18% | 19% | 14% | 53% | 43% | 39% | 32% | 21%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie http://blogs.forrester.com/; http://empowered.
forrester.com/tool_consumer.html (dostep: 30.04.2016).

W Polsce wedlug stanuna 2016 rok 67% spoleczenstwabyto aktywnymi uzytkow-
nikamilInternetu, zczego 36%korzystatozmediéwspolecznosciowych'®. Zkolei Dia-
gnoza spoleczna 2015 zawiera dane dotyczace zrdéznicowania sposobu korzystania
z Internetu, jednak bez wyraznego podziatu na kategorie uzytkownikéw. Jak wyni-
ka z danych zamieszczonych w tabeli 8.3, rosnie udziat uzytkownikéw bankowosci
internetowej, aktywno$¢ badanych zas sprowadzala sie raczej do korzystania z do-
stepnych treéci i materiatéw, niz polegala na kreowaniu wlasnych'”.

15 Metodologia badania: Ch. Li, J. Bernoff, Groundswell: Winning in a world transformed by social
technologies, Harvard Business School Publishing, Boston 2008. Dane: http://blogs.forrester.
com/; http://empowered.forrester.com/tool_consumer.html (dostep: 30.04.2016).

16 S. Kemp, Digital in 2016, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016 (dostep:
30.04.2016).

17 J. Czapinski, T. Panek, Diagnoza spoteczna 2015, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa
2015, s. 375.
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Tabela 8.3. Wybrane sposoby korzystania z Internetu - korzystanie regularne przez Polakow
w wieku 16+ w latach 2005-2015 (w %)

Aktywnos¢ 2005(2007|2009(2011|2013|2015
Poczta elektroniczna 17% | 28% | 34% | 37% | 40% | 42%
Komunikatory internetowe 12% | 21% | 25% | 24% | 24% | 24%
Grupy i fora dyskusyjne 3%| 6%| 8% |11% |11% |14%
Telefonowanie przez Internet 3% 10% | 12% | 14% [ 17% | 18%
Zbieranie materiatow potrzebnych do nauki lub pracy 15% | 23% | 25% | 23% | 23% | 23%
Uzyskiwanie informacji od instytucji publicznych 6% | 10% | 13% | 15% | 15% | 15%
Pobieranie lub wypetnianie formularzy urzedowych 3%| 6%| 8% |10% |11%|10%
Granie w gry sieciowe 4%)| 8%/|10% | 12% | 14%|12%
Sciaganie darmowej muzyki, filméw 6%| 9% |11%|12%|14% | 14%
Stuchanie muzyki lub radia przez Internet 7% |13% | 17%|20%|21% | 21%
Ogladanie telewizji przez Internet 2%| 5%| 7%|18%|14% |14%
Tworzenie, modyfikowanie wtasnej strony WWW lub bloga | 2%| 3%| 4%/| 8%| 8%| 7%
Kursy lub szkolenia przez Internet 1%| 3%| 4%| 7%| 7%| 7%
Szukanie pracy, wysytanie ofert dotyczacych zatrudnienia | 3%| 6%| 7%|10%|11%| 9%
Kupowanie produktow przez Internet 3%| 7%| 9%|12%|16%]|19%
Korzystanie z banku przez Internet 4%/ 13% | 17%|22% | 26% | 29%
Uczestniczenie w aukcjach internetowych 2%| 7%| 9%]|11%|11%| 8%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie J. Czapinski, T. Panek, Diagnoza spoteczna 2015,
Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2015, s. 375.

Z kolei przeprowadzona w 2016 roku na grupie 200 studentéw II roku kie-
runkow finansowych ankieta audytoryjna pokazata, ze mtode osoby koncentruja
swoja dzialalno$¢ gléwnie na tworzeniu i podtrzymywaniu relacji poprzez media
spolecznosciowe (,towarzyscy”), czytaniu blogéw, wpiséw innych internautéow
i ogladaniu filméw zamieszczanych w sieci (,,obserwatorzy”), a takze aktualizo-
waniu swojego statusu w serwisie spotecznosciowym (,rozmoéwcy”). Tylko nie-
liczni (7% badanych) prowadzg swoj blog, zamieszczaja wpisy na cudzych blogach

lub umieszczajg wlasne pliki w Internecie (tab. 8.4).

Tabela 8.4. Klasyfikacja badanych wedtug metodologii Ch. Li i J. Bernoffa

Klasyfikacja uzytkownikow Internetu 2016
Twércy 9%
Rozméwcy 67%
Krytycy 11%
Kolekcjonerzy 32%
Towarzyscy 95%
Obserwatorzy 85%
Bierni 3%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie ankiety audytoryjnej.
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8.3. Kierunek rozwoju bankowosci internetowej

Grupa Cisco IBSG zaproponowata cztery mozliwe kierunki rozwoju bankowosci
internetowej, w zaleznosci od poziomu kontroli klientéw i konkurencji (rys. 8.1).
W ¢wiartce modelu ,,Poznaj mnie” nacisk polozono na obstuge, stosunek ceny
do jakosci oraz zaangazowanie w budowanie relacji. Klienci beda oczekiwac sper-
sonalizowanych ofert, a bank bedzie wykorzystywal internetowe i zintegrowane
urzadzenia mobilne w celu zaangazowania wszystkich klientéw i posrednikéw in-
ternetowych. Podsumowujac ten model rozwoju bankowosci internetowej, mozna
zalozy¢, ze budowanie relacji z klientem bedzie czynnikiem krytycznym.

W ¢wiartce ,,Moje wezwanie” najistotniejszym aspektem jest innowacyjnos¢
oraz wlaczenie w dziatalnos¢ banku klientéw. Konsumenci bedg poszukiwaé no-
wych sposobdw zaangazowania i dialogu z instytucjg finansows, a takze perso-
nalizacji produktu, ktéra pozwolitaby na jego dopasowanie do wlasnych potrzeb.
Do poszukiwania informacji klienci beda wykorzystywa¢ rézne media i dostepne
w ich ramach funkcjonalnosci. Banki beda dazy¢ do dialogu z klientami. Co istot-
ne, konkurencja wsrod instytucji finansowych dziatajacych wedlug tego modelu
bedzie duza, ale otoczenie regulacyjne tagodne.

W ¢wiartce ,,Utrzymuj prostote” klienci beda charakteryzowac sig niska potrze-
ba personalizacji oferty, a duza szybkiej obstugi i spdjnych transakcji z wykorzy-
staniem nowych technologii. Co istotne, wedlug tego modelu wzro$nie ochrona
konsumentdéw, a nowi konkurenci beda koncentrowac sie¢ na cenie jako wyrézniku.

W ¢wiartce ,,Uslysz mnie”, uznawanej za najbardziej prawdopodobny scena-
riusz rozwoju bankowosci internetowej, kluczowe beda wybory dokonywane
przez klientéw i personalizacja. Konsumentom bedzie zalezalo na dopasowania
tresci do ich oczekiwan, bedg tez zglasza¢ popyt na indywidualne porady i budo-
wanie relacji. Klienci bedg aktywnie korzysta¢ z roznych mediéw do prowadzenia
dialogu w Internecie, ale réwniez w poszukaniu informacji i porad. Nowi gracze
na rynku beda koncentrowa¢ si¢ na budowaniu relacji, ale przetrwaja wylacznie
najsilniejsze instytucje finansowe.

Nawigzujac do przedstawionych wczesniej typologii uzytkownikéw Internetu,
mozna zauwazy¢, ze ostatni model rozwoju bankowosci internetowej wydaje sie
prawdopodobny ze wzgledu m.in. na:

o Duzy udzial wéréd uzytkownikéw aktywnosci charakteryzujacych grupy

~towarzyscy’, ,obserwatorzy” i ,,rozmowcy’:
- aktualizacja profili w serwisach spotecznosciowych,
- nawigzywanie relacji z innymi uzytkownikami za pomoca mediéw spo-
tecznosciowych,
- czytanie blogéw i mikroblogéw,
- stuchanie podcastéw,
- ogladanie plikéw video innych uzytkownikdw,
- czytanie wpiséw na forach.
« Potrzebe budowania relacji z instytucjami finansowymi.
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Z ostatnig przestankg zwigzana jest rowniez coraz bardziej widoczna u uzyt-
kownikéw Internetu potrzeba wlaczania si¢ w opracowywanie nowych rozwiazan,
a takze che¢ wspolpracy z innymi osobami przy ich tworzeniu.

Rysunek 8.1. Scenariusze rozwoju bankowosci internetowe;j

KONKURENCJA

A .
DUZA

KONTROLA KLIENTOW

MALA DUZA

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie A. Hislop, Next-gen Web: Tools for Building Strong
Customer Relationships in Retail Banking, Cisco IBSG, London 2009, s. 10.

Podsumowanie

Dynamiczne zmiany zachodzace w otoczeniu sektora bankowego determinuja
liczne przeobrazenia, znajdujace wyraz w modyfikacjach sposobu funkcjonowa-
nia bankéw. Proces ten dotyczy wszystkich sfer, w tym réwniez relacji i interak-
cji z klientami, ktére moga stanowic istotny element przewagi konkurencyjnej,
niejednokrotnie decydujac o sytuacji ekonomiczno-finansowej poszczegélnych
przedsigbiorstw bankowych.



120 Marika Swieszczak, Krzysztof Swieszczak

Podazanie za nowymi technologiami z punktu widzenia sektora bankowego jest
koniecznoscia — oczekiwania klientéw, a w dalszej perspektywie rowniez ich aktyw-
no$¢ w wirtualnej rzeczywistosci powoduja potrzebe wprowadzania nowych, in-
nowacyjnych rozwigzan w zakresie komunikacji analizowanej grupy interesariuszy
z bankami. Jak wynika z badan przeprowadzonych na grupie 200 studentéw, mlodzi
nabywcy produktéw i ustug bankowych w Polsce koncentrujg swoje dzialania w In-
ternecie gléwnie wokot kreowania oraz utrzymywania relacji dzigki mediom spofecz-
nosciowym, a takze czytania blogow, wpiséw innych internautéw i ogladania filméw
zamieszczonych w sieci. Z tej perspektywy rozwoj bankowosci zwigzany z szeroko
rozumiang personalizacjg, za ktora najczesciej stoja wezesniej dokonane analizy ak-
tywnosci potencjalnych i obecnych klientéw bankéw w sieci, wydaje sie najbardziej
prawdopodobnym kierunkiem rozwoju obszaru budowania i podtrzymywania rela-
¢jiiinterakeji z nabywcami produktéw i ustug bankowych w najblizszej przysztosci.

Bibliografia

Czapinski J., Panek T., Diagnoza spoleczna 2015, Rada Monitoringu Spotecznego, Warszawa 2015.

FINSights, The rise of social media in financial services — balancing risk and reward, https://www.
infosys.com/FINsights/Documents/pdf/issue9/social-media-financial-services-risk-reward.pdf
(dostep: 30.04.2016).

Hagemann S., Vossen G., Categorizing user-generated content (extended abstract), [w:] Proceedings
of the WebSci’09: Society on-line, Athens 2009.

Hislop A., Next-gen Web: Tools for Building Strong Customer Relationships in Retail Banking, Cisco
IBSG, London 2009.

Kemp S., Digital in 2016, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016 (dostep:
30.04.2016).

Kozlinski T., Bankowos¢ internetowa, CeDeWu, Warszawa 2004.

Kwasnicki W., Ekonomiczne problemy bankowosci elektronicznej, http://www.bibliotekacyfrowa.pl/
Content/24747/Ekonomiczne_problemy.pdf (dostep: 30.04.2016).

Li Ch., Bernoff J., Groundswell: Winning in a world transformed by social technologies, Harvard Busi-
ness School Publishing, Boston 2008.

Li Ch., Bernoft J., Marketing in Groundswell, Harvard Business Press, Boston 2009.

Nowecka M., Bankowos¢ internetowa w Polsce - stan i perspektywy rozwoju, ,Studia i Prace Kolegium
Zarzgdzania i Finansow” 2006, nr 74.

Olszanski M., Piech K., E-biznes - innowacje w ustugach. Teoria, praktyka, przyktady, PARP, War-
szawa 2012.

Parys T., Bankowos¢ internetowa jako nowa forma swiadczenia ustug bankowych, http://www.swo.
ae.katowice.pl/_pdf/62.pdf (dostep: 30.04.2016).

Szwajkowska G., Kwasniewski P., Lezon K., Wozniczka E, Ustugi bankowosci elektronicznej dla klien-
tow detalicznych. Charakterystyka i zagrozenia, KNE, Warszawa 2010.

Slqzak E., Guzek E., Innowacyjna bankowos¢ internetowa, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012.

Swiecka B., Bankowos¢ elektroniczna, CeDeWu, Warszawa 2004.

Talecka A., Niczyporuk P, Bankowos¢. System bankowy i ustugi, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Eko-
nomicznej w Bialymstoku, Bialystok 2004.

Vickery G., Wunsch-Vincent S., Participative web and user-created content: Web 2.0, Wikis and social
networking, OECD, Paris 2007.



Przyszto$¢ bankowosci internetowej kreowanej przez klientéw 121

PRZYSZtOSC BANKOWOSCI INTERNETOWEJ KREOWANEJ PRZEZ
KLIENTOW

Streszczenie:

Dynamiczny rozwdj nowych technologii determinuje liczne przeobrazenia sektora bankowego.
Zmianom podlega réwniez sam sposob funkcjonowania bankdéw, ktére w ostatnich latach wielokrot-
nie wprowadzaly innowacje w sposobie budowania i podtrzymywania relacji z klientami. Aktywnos¢
wskazanej grupy intereséw w Internecie staje si¢ wyzwaniem dla sektora bankowego, natomiast na-
bywcy produktow i ustug bankowych coraz czgéciej stanowia przedmiot analiz badaczy koncentru-
jacych si¢ na ich cechach i preferencjach. Celem opracowania byla charakterystyka poszczegdlnych
grup klientow, a takze przedstawienie potencjalnych kierunkéw rozwoju bankowosci internetowej
wraz z wybraniem najbardziej prawdopodobnego ze wzgledu na specyfike uzytkownikéw Internetu
w Polsce.

Stowa kluczowe: bankowos¢ internetowa, web 2.0, web 3.0, media spotecznosciowe

THE FUTURE OF USER-GENERATED BANKING

Summary:

The dynamic development of new technologies determines the number of the transformation
in the banking sector. The changes can also be seen in the operation of banks, which in recent
years has repeatedly introduced innovations in the way of building and maintaining relationships
with customers. The activity of indicated interest groups on the Internet is a challenge for the banking
sector, while the buyers of banking products and services are more often the subject of studies
of researchers focusing on their characteristics and preferences.

The aim of the article is to characterize the different customer groups, and to present possible
directions of development of Internet banking along with a selection of the most likely due
to the features of Internet users in Poland.

Keywords: internet banking, web 2.0, web 3.0, social media



