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Streszczenie

Przedmiotem zainteresowania artykulu jest wykorzystywanie wybranych kanatéw komunika-
¢ji z klientem indywidualnym na przykiadzie komercyjnego polskiego sektora bankowego.
Celem artykutu jest okreslenie aktualnego zakresu i form wykorzystania technologii webo-
wych oraz kanaléw komunikacji marketingu cyfrowego w wybranych aspektach skutecznej
personalizacji ustug bankowych na przyktadzie rynku polskiego. Badanie zostalo przepro-
wadzone z wykorzystaniem badania literatury naukowej i raportow branzowych oraz analizy
danych zastanych!. Badanie iloSciowe weryfikuje stopien wykorzystywania kanatow dotarcia
do klienta oraz wykorzystania technologii webowych na przykladzie polskiego sektora ban-
kowego. Zwrocono uwage na cechy, bariery oraz szanse dziatan powigzanych bezposrednio
oraz poSrednio z wymiarem personalizacji kanaléw dostepu do ustug bankowych, kanaiow
komunikacji z klientem, personalizacji przekazu marketingowego i danych zbieranych przez
przegladarki internetowe. W rezultacie analiza pozwolita sformuifowa¢ wnioski dotyczace zro-
zumienia potencjatu wykorzystania personalizacji wraz z rekomendacja na przyszto$¢. Artykut
ma charakter praktyczny i przedstawia proces wykorzystywania poszczegélnych technologii
cyfrowych do celéw personalizacji ustug oraz zarzadzania obstuga klienta w polskich bankach
o charakterze komercyjnym.
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Analysis of Banking Personalization Services on the Polish Market.
A Review of Selected Issues

Abstract

The main subject of the article is a matter of usage and marketing management of channels and
web technology in the banking sector for individual customers in Poland. The research focuses
on personalization by showing the actual shape of services in a client-oriented environment.
The additional purpose of this article is to define ineffective customer service with a not
innovative model used in the process. Research is based on literature reports analysis and
data analysis. The quantitative study verifies the degree of use of channels for reaching the
customer and the use of web technologies with the Polish banking sector as an example. Most
of the reports were oriented toward the Polish market, but the definition of personalization
is trying to be more open to a larger group of customers. The analysis process shows if banks
are using channels and web data compared to active market competitors. As a result, the
analysis has led to conclusions on understanding the potential for the use of personalization
with recommendations for the future. The paper is practical and presents the process of using
selected technology solutions in personalizing services and customer management.

Keywords: personalization, digital processes, bank services, web technology, personalization
management.

Wprowadzenie

Swiadomy, nowoczesny klient uznaje cyfryzacje ustug, z ktorych korzysta,
za kluczowa, szczegOlnie w ocenie swoich doSwiadczen i zdobywania zaufania
do marki (KPMG, 2019b). Rynkiem szczegdlnie ukierunkowanym na zaufanie
klienta jest sektor ustug bankowych. Gtownymi filarami efektywnosci systemow
tego sektora sa za$ zrozumienie procesu przez klienta, wygoda, wzajemne zaufa-
nie oraz personalizacja (Singh, 2006). Wszystkie te elementy moze dostarczy¢
bezpiecznie zaprojektowana infrastruktura cyfrowa. Nowoczesne podejScie
wobec potrzeb wymagajacych klientéw kierunkuje sie natomiast na struktury-
zacje modeli, ustug oraz obstugi klienta. Ustugi powinny charakteryzowac si¢
wysokim poziomem adaptacji oraz elastycznosci, a zmiany okreSlane w powyz-
szych aspektach sa obecnie definiowane jako personalizacja. Uzytkownicy nowo-
czesnych systemow oraz klienci produktow chca mie€ poczucie ustugi ,,szytej na
miar¢” (Cichowicz, 2010), tak aby ich oczekiwania zostaly zaspokojone.

Artykut prezentuje koncepcje wybranych aspektow personalizacji. Ponadto,
analizuje wykorzystanie potencjalu cyfrowego w rozwoju kanatoéw sprzedazy oraz
przetwarzania danych od klientéw ustug detalicznych w sektorze polskich ban-
kow komercyjnych. Odnosi si¢ on réwniez do zdefiniowania pojecia ,,personali-
zacji” oraz jej najwickszych wyzwan w wybranych aspektach procesu. Dodatkowo,
okresla sposob skutecznej personalizacji ustug oraz obstugi klienta, opierajac si¢
na modelu klienta 360. W artykule weryfikowana jest hipoteza: ,,WiekszoS¢ ban-
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koéw komercyjnych korzysta z kanatow komunikacji z klientem oraz technologii
webowych w celu personalizacji swoich ustug oraz obstugi klienta”. Motywacja
do opisania wybranych procesdéw personalizacji jest stosunkowo niewielka liczba
badan analizujacych powyzsze zagadnienia na podstawie sektora bankowego na
przykladzie Polski. Artykul jest uzupetnieniem oraz uszczegétowieniem referatu
wygltoszonego na konferencji FinTech Drift Forum — Student Track 2021 zorga-
nizowanej 27 listopada 2021 r. na Uniwersytecie Warszawskim.

1. Metoda badawcza

Bazujac na literaturze przedmiotu oraz raportach branzowych, dokonano analizy
wybranych zagadnien powiazanych z personalizacja ustug oraz obstugi klienta w pol-
skim, komercyjnym sektorze bankowym. Pod uwage wzi¢to jedynie prace w jezyku
polskim i angielskim indeksowane w wyszukiwarce Google Scholar, publikowane
w serwisach branzowych (np. www.Alebank.pl) oraz serwisach instytucji rzadowo-
-badawczych (np. www.uke.gov.pl). Dodatkowymi Zroédtami, ktore wzigto pod
uwage w badaniach, sg oficjalne strony internetowe bankéw. Analize przeprowa-
dzono w miesiacach wrzesien 2021-luty 2022. Wyszukiwanymi sfowami kluczowymi
byly: ,,marketing”, ,,personalizacja”, ,,personalizacja w bankowosci”, ,,technologie
cyfrowe w bankowosci”, ,technologie webowe”. Autorskie badania wzbogacono
o analiz¢ raportow branzowych autorstwa zewnetrznych przedsigbiorstw consultingo-
wych, takich jak EY, Deloitte i KPMG. Dane empiryczne zostaly uzyskane za pomoca
analizy stron internetowych o charakterze otwartych danych. Metadane do badania
empirycznego pobrano z oficjalnych kanaléw komunikacji analizowanych bankow.

Warto w tym miejscu zaakcentowad, ze cho¢ problematyka wykorzystania oraz
analizy personalizacji kanatow komunikacji z klientem, ustug oraz obstugi klienta
na przykladzie komercyjnego sektora bankowego w Polsce nie ma szerokiej repre-
zentacji w literaturze przedmiotu, jest przedmiotem zainteresowania na konferen-
cjach i portalach branzowych.

2. Przedmiot i cel badan

Przedmiotem zainteresowania artykulu jest zagadnienie wykorzystania w zarza-
dzaniu wybranych kanaléw komunikacji z klientem oraz wykorzystania zasobow
technologii webowych na przyktadzie komercyjnego polskiego sektora bankowego
skierowanego do klientéw indywidualnych. Celem badan jest pokazanie zakresu
oraz form wykorzystania zasobow personalizacji na przykladzie bankdéw w for-
mie spolek akcyjnych, obstugujacych klientow indywidualnych w Polsce. Badania
uwzglednily analize poréwnawcza populacji, bioragc pod uwage proces personali-
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zacji z uwzglednieniem kanaféw dostepu i kanatow komunikacji poprzez dedy-
kowane systemy technologii informacyjnej oraz marketingu cyfrowego. Do celow
szczegdtowych pracy mozna zaliczy¢:
* zdefiniowanie wybranych aspektow personalizacji;
* wskazanie ograniczen w budowaniu modeli skutecznej personalizacji;
* sformutowanie wnioskdéw dotyczacych wykorzystywania zasobow kanatow
komunikacji z klientem, obstugi klienta oraz zasobow z plikow webowych.

3. Personalizacja jako element czwartej rewolugji cyfrowej

Termin ,,personalizacji” jest mocno powiazany z trendami cyfryzacji. Obecnie
personalizacja jako dziedzina bezposrednio powigzana z procesami technologicz-
nymi pozwala zapomnie(, ze pojecie to mialo swoje znaczenie w ujeciu historycz-
nym. Personalizacja powstata doktadnie wtedy, kiedy powstata sprzedaz. Poczat-
kowo miata ona ubogi charakter, by z czasem zawfadna¢ nie tylko handlem, lecz
takze marketingiem czy telekomunikacjg informacyjng. Obecnie personalizacje
mozna zdefiniowac jako adaptacj¢ procesu, systemu czy funkcjonalnosci, ktéra
jest dopasowana do potrzeb badz preferencji uzytkownika (Filipowska i in., 2013).

Adaptacja jako proces zmierzenia si¢ z oczekiwaniami uzytkownika sktada sie
z r6znych, czesto nieujednoliconych elementéw. Nie ma wytycznych, ktore mogtyby
jednoznacznie okreSli¢, ktore z dziatah maja charakter bezpoSredniej personaliza-
cji. Istnieje relatywnie niewiele prac naukowych starajacych si¢ zdefiniowaé proby
badajace ten zakres na przyktadzie rynku polskiego. Szeroka gama szybko powsta-
jacych rozwigzan technologicznych nie daje duzego pola do kreowania szczegdto-
wych definicji czy efektywnej uchwaly regulacji prawnych. Na potrzeby tego autor-
skiego badania opracowano strukture dwoch wybranych proceséw majacych na
celu weryfikacje kanalow personalizacji oraz sprawdzenie poziomu wykorzystania
technologii cookies?. Kazdy z nich wykorzystuje zasoby nowoczesnej technologii
informacyjnej. Pierwszy system personalizacji zostal przedstawiony na rysunku 1.

Rysunek 1. Proces personalizacji z wykorzystaniem dedykowanego systemu
technologii informacyjnych

sztuczna
dane analiza inteligencja/
(klient) gene)
robotyzacja

integracja
systemu

Zrbdto: opracowanie wlasne.

2 Technologia ciasteczek (cookies) zostata juz zdefiniowana w 1997 r. przez Petersa i Sikor-
skiego. Tlumaczac z jezyka angielskiego, ,,technologia typu cookies” jest to tworzenie niewielkich,
ustrukturyzowanych plikow tekstowych lub liczbowych, ktére maja za zadanie zbiera¢ okreSlone
informacje dotyczace uzytkownika strony internetowej (Peters & Sikorski, 1997).
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Rysunek 1 przedstawia proces personalizacji zawierajacy procesy charaktery-
styczne dla koncowej integracji systemu opartego na dostosowywaniu funkcjonal-
nosci dostepnych dla uzytkownika. Pierwszym elementem procesu jest informacja
poczatkowa, ktora ma charakter przeszly lub teraZniejszy i zostala zarejestrowana
przez system. Z reguly jest to dana liczbowa badz tekstowa, majaca charakter
ustrukturyzowany. Opisywany element procesu nie definiuje jaki charakter ma
mie¢ zrédlo stuzace do wprowadzenia informacji wejSciowej. Do pozyskania
danych wykorzystuje si¢ technologi¢ mi¢dzy innymi: plikow cookies, API3 czy
wewnetrznej bazy danych (pozyskiwanie danych jest uzyskiwane na podstawie
akceptacji wewnetrznego regulaminu). Kolejnym elementem jest analiza danych.
W efektywnym procesie personalizacji powinna by¢ ona przeprowadzona chmu-
rowo w charakterze real-time* za pomoca dedykowanych narzedzi. Nastepny ele-
ment zaklada otrzymanie zrozumiatej informacji po przetworzeniu przez sztuczng
inteligencje, w sposdb oczekiwany przez podmiot, tak aby ostatecznie zintegrowad
wyglad systemu w sposdb dopasowany do klienta. Kazdy element procesu jest
obligatoryjny do uzyskania adaptacji ostatecznego panelu uzytkownika.

Rysunek 2. Proces personalizacji z wykorzystaniem marketingu cyfrowego

dane (real-time) . informacja
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 2 odnosi si¢ do procesu personalizacji z wykorzystaniem marketingu
cyfrowego. Zaklada on wystepowanie realnego klienta, ktéry generuje dane.
Technologia do ich pozyskania moga by¢ przykladowo pliki cookies. Po uzyska-
niu informacji ,,wejSciowej” nastgpuje przetworzenie tej informacji przez ofe-
renta badz dedykowany system, tak aby dobra¢ odpowiedni kanal komunikacji
z klientem. W zaleznoS$ci od mozliwoS$ci podmiotu analiza nastepuje w real-time
badZ pozostaje odroczona w czasie. W zaleznoSci od wyboru typu analizy oraz
prognozy potrzeb klienta podmiot dobiera pasujacy kanal przekazania danej
informacji, tak aby klient w ostatecznym kroku zapoznat si¢ z informacjg wyj-
Sciowa. Proces zaktada wspotprace podmiotéw zewngtrznych szczeg6lnie tych
powiazanych z polityka omnikanatow>. Przedstawiony system zaktada wystepo-
wanie zewngtrznych technologii pozyskujacych dane.

3 APIT jest funkcja stron internetowych o charakterze danych otwartych majaca na celu reje-
stracj¢ danych o uzytkowniku, umniejszajac przy informacji znacznik czasu (Maureira i in., 2014).

4 Dzialanie o charakterze natychmiastowym. W przypadku technologii informacyjnej stuzy do
stworzenia Srodowiska natychmiastowej reakcji, wykorzystujac si¢ technologi¢ chmurowa.

5 Koncepcje omnikanatowa sprzedazy (omnichannel) mozna zdefiniowac jako caloSciowe oraz
komplementarne podejscie do efektywnej sprzedazy za pomoca kilku kanatéw sprzedazy. W opra-
cowaniu koncepcja omnikanalowa odnosi si¢ jedynie do kanatow cyfrowych.
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4. Personalizacja na przyktadzie polskiej bankowosci

Zarzadzanie personalizacja ustug w dobie rewolucji cyfrowej to kluczowy
aspekt dziatalnoSci wigkszosci przedsiebiorstw (KPMG, 2019a). W przypadku
bankéw zarzadzanie procesami adaptacji jest szczeg6Olnie trudne. Jednym
z gtownych ograniczefi personalizacji na przyktadzie sektora bankowego jest,
nieporownywalnie do innych sektoréw, niewielka liczba produktow czy uslug
(4 czynniki sukcesu..., 2019). Wprowadza ona ryzyko ograniczonych mozliwosci
oraz wariantOw propozycji skierowanych wprost do przysztego klienta. Pomimo
wystepowania wspomnianej trudnosci sektor bankowy charakteryzuje si¢ wysoka
wartoScig dodang w prébach osiagnigcia konkurencyjnoSci w kwestii oferowania
adaptacji swoich produktow czy ustug.

Personalizacja w strategiach bankow zajmuje wysokie miejsce wérod prioryte-
téw na Swiecie, ale i rowniez w Polsce. Statystyki pokazuja, ze az 40% Polakdw
oczekuje spersonalizowanych ustug i obstugi klienta, natomiast 21%09 jest goto-
wych do zmiany banku, ktory efektywniej zarzadzatby personalizacja. Wymie-
niona statystyka pozostaje potwierdzeniem koniecznoSci priorytetyzacji perso-
nalizacji jako jednej z kluczowych potrzeb cyfrowego klienta. Sektor bankowy,
majac Swiadomos¢ jak wysoko w oczekiwaniach klientéw znajduja sie procesy
dopasowywania ustug, definiuje efektywna adaptacje ustug i produktéw jako
inwestycje. Sredni czas zwrotu szacuje si¢ na okres okoto 2 lat (Europejski Kon-
gres Finansowy, 2021). Co wigcej, az 85% bankow uznalo transformacje cyfrowa
za priorytet biznesowy (Wtoch i in., 2020). Przytoczone dane daja bezposrednig
odpowiedz na pytanie, jakie jest zapotrzebowanie dotyczace nowych rozwiagzan
oferujacych proces personalizacji.

Przyktadem banku skierowanego do polskich klientow, ktory w sposdb jawny
uwzglednil potrzeby adaptacji swoich ustug jest Alior Bank. W swojej strate-
gii o charakterze open source’ bank w 2022 roku szacuje bezposredni wzrost
liczby klientéw indywidualnych i klientow w segmencie mikroprzedsigbiorstw
0 500 tysiecy (Alior Bank, 2020). Do prognozowanego wzrostu ma doprowadzi¢
program personalizacji.

Sektor, probujac uczyni¢ personalizacje elementem optymalnej strategii,
opracowal jej skuteczne modele. Wprowadzono pojecia takie jak ,klient 360”

6 Zrodlo: Konferencja Europejskiego Kongresu Finansowego w partnerstwie EY ,Klient
w jeszcze bardziej cyfrowym Swiecie. Czy zapewnienie spojnych doswiadczen w Srodowisku omni-
kanatowym w czasie rzeczywistym jest mozliwe? Jak zainwestowa¢ w transformacje¢ technologii
marketingowych, aby osiagna¢ satysfakcjonujace rezultaty?”, 14.09.2021.

7 Zrodla o charakterze open source sg definiowane jako darmowe oraz odtajnione biblioteki,
dokumenty, raporty czy badania dla interesantéw zewngtrznych (Johnson-Eilola, 2002).
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czy ,,zarzadzanie adaptacjg procesow” wokot life-eventows klientow. Nowoczesne
zarzadzanie skuteczng personalizacja uwzglednia chronologie cyklu zycia klienta,
poczynajac od wieku wezesnej dorostosci, a na propozycjach bezposrednio zwig-
zanych z inwestycjami emerytalnymi koficzac. Szansg dla bankow jest opracowa-
nie indywidualnego, zmiennego cyklu zycia klienta tak, aby moc zaproponowac
atrakcyjng platforme produktowa. Szczegdlnie istotna jest elastyczno$¢ modeli
prognostycznych. Innowacyjna personalizacja nie tylko powinna uwzgledniac
zbadanie preferencji klienta. CaloSciowy model poznania uzytkownika powinien
miec na celu:

* analizowanie danych oraz posiadanych produktow;

* poznanianie obecnych oraz przyszlych potrzeb klienta;

* zaprognozowanie planow na przysziosc;

* okresowe badania poziomu satysfakcji klienta.

W tworzeniu indywidualnych modeli klientow nalezy uwzglednia¢ zmiany
pokoleniowe oraz nowe trendy spoteczne. Przyktadem elastycznoSci produkto-
wej dedykowanej dla pokolenia ,,Z” jest wykorzystanie nowych kanatow dotarcia
w postaci mediow spolecznosSciowych. Kolejnym aspektem skutecznej persona-
lizacji powinno by¢ partnerstwo fintechow® w rozwoju (Vives, 2017) innowacji
w bankowoSci. Skuteczna personalizacja powinna by¢ elastyczna oraz dostarczaé
warto$¢ dodang kazdej ze stron.

Tworzenie modeli skutecznej oraz profitowej personalizacji ustug i produk-
tow wiaze si¢ ze stala konkurencyjnoScia oraz pokonywaniem kolejnych barier.
Banki, chcac przyciaga¢ do siebie klientow, powinny by¢ otwarte na nieprze-
rwane inwestowanie w nowe technologie umozliwiajace dopasowanie swoich tre-
Sci, ustug oraz obstugi klienta. Kluczowa determinanta modelowego zarzadzania
obszarem personalizacji ustug oraz obstugi klienta w tym zakresie powinno by¢
optymalne zarzadzanie pozyskiwaniem danych. W przypadku dedykowanych sys-
temow technologii informacyjnych dane analityczne sa pozyskiwane za pomoca
technologii plikow cookies oraz rejestru API. Proces adaptacji jest szczegOlnie
istotny dla kanaléw komunikacji hybrydowych, ktére maja charakter webowy.
Technologia cookies polega na dobrowolnym udost¢pnianiu informacji tek-
stowych od uzytkownikdéw, ktoére podmiot tworzacy stron¢ wraz z podmiotami
wspolpracujacymi moze wykorzysta¢ do celow technicznych, statystycznych oraz
marketingowych!0. Zgode na tworzenie plikow wyraza uzytkownik, korzystajac

8 Koncepcja zarzadzania life-eventami klientow buduje modele prognozy zycia klienta w celu
predykcji przyszlych zachowania oraz potrzeb klienta.

9 Fintechy w kontekscie analizowanych badan odnosza si¢ do nowoczesnych technologii maja-
cych mniejsze zasoby od tradycyjnych podmiotow.

10 Podzial zostal wprowadzony na podstawie wnioskow z badania Stanistawa Pigtka ,,Prawne
warunki stosowania cookies” z 2015 roku.
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z zasobOw strony internetowej. Podobnie jest z kanatami komunikacji poprzez
aplikacje w systemach mobilnych (Android, Apple, Huawei), ktore korzystaja
z zaawansowanych technologii odpytywania wewnetrznych baz danych. Przedsta-
wione powyzej technologie moga wykorzystywac zasoby robotyzacji oraz sztucz-
nej inteligencji.

W przypadku marketingu cyfrowego sytuacja jest bardziej ztozona. Dotar-
cie do klienta opiera si¢ na doborze odpowiednich kanatéw sprzedazowych, tak
aby klient ostatecznie zainteresowat si¢ proponowanym produktem i skontakto-
wal si¢ w jego sprawie. Badania przeprowadzone w 2019 roku (KPMG, 2019b)
pokazuja sytuacje rynku marketingu cyfrowego w Polsce jako petnego wyzwan.
26% przebadanych respondentéw zaznacza, ze bank powraca z podobng oferta,
ktora klient nie jest zainteresowany.

Na przykladzie polskiej bankowoSci mozna wyr6zni¢ kanaly komunikacji
hybrydowej, natywnej oraz zewngtrznej!l. Kolejno mozna je zdefiniowac jako:

* kanal komunikacji hybrydowej (kanal dostgpny poprzez uzycie zrozni-
cowanych narzedzi technologicznych, np. telefon komérkowy, komputer
stacjonarny, nie wymaga dodatkowego oprogramowania);

* kanal komunikacji natywnej (kanat dostepny poprzez dostepnosé dodat-
kowego oprogramowania dedykowanego dla telefonéw komorkowych;
w przypadku tego badania jest to okreSlenie stosowane dla aplikacji
mobilnej dostepnej za pomocg systemdw operacyjnych Android, Apple,
Huawei);

* kanat komunikacji zewngtrznej (kanat dostarczony od partneréw zewngtrz-
nych wspodlpracujacych z badanymi bankami; w przypadku tego badania
nie zostaje zdefiniowana struktura kanatu komunikacji zewnetrznej).

Wymienione kanaly charakteryzuja si¢ r6znorodnym wykorzystaniem plat-
form, a ich wewnetrzna odmienno§¢ ma na celu pozyskanie jak najwickszej
liczby zainteresowanych klientow. Odbiorcy tego typu dziatan marketingowych
sa zobligowani do wyrazania zgody na dodatkowe reklamy czy informacje o pro-
mocjach.

5. Analiza wybranych technologii personalizacji na przykiadzie
polskiej bankowosci

Badanie personalizacji w sektorze bankowym wigze si¢ z wieloma ograni-
czeniami. Jednym z nich jest dostepnoS¢ danych oraz zweryfikowanych infor-
macji, ktdre mialyby warto§¢ badawcza. Sektor bankowy, szczeg6lnie w Polsce,

11 Klasyfikacja ma charakter umowny dostosowany do charakteru oraz typu analizowanych
kanatow.
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jest wysoce konkurencyjny, w zwigzku z czym ogranicza prowadzenie szcze-
gbétowych analiz efektywnoSci metod klientocentrycznych. Elementami, ktore
uzupelniajg analize sg badania literaturowe oraz raporty branzowe, tworzone
przez podmioty zewnetrzne, takie jak EY czy KPMG. Dodatkowym elementem
wspomagajacym pozyskanie danych do analizy sg regulacje dotyczace ochrony
danych (rozporzadzenie RODO), polityki prywatnosci (w tym wykorzystywania
technologii cookies) czy prawo bankowe. Regulacje prawne doprowadzaja do
koniecznoSci publikowania szczegdtowych informacji na temat wykorzystywania
danych wrazliwych. Uzyskania zgoda od klienta niewatpliwie pozwala na wtorne
ich przetworzenie oraz uzyskanie badawczej warto$ci dodanej. Ograniczeniem,
ktore réwniez ma miejsce podczas checi weryfikacji poziomu personalizacji
w Polsce jest ciagta zmienno$¢ stosowanych technologii, procedur czy modeli.
Wysoka elastyczno$¢ moze generowaé przedwczesne przedawnianie si¢ analiz
powiazanych bezposrednio z procesami personalizacji ustug.

5.1. Analiza kanatéw dostepu do ustug bankowych
w polskich bankach komercyjnych

Analiza, uwzgledniajac wszelkie napotykane ograniczenia, zostata przepro-
wadzona w sposob mozliwie szczegétowy za pomoca Zrodel typu open source.
W pierwszej czedci badania uwzgledniono liczbe kanatow komunikacji z klien-
tem, ktOre sg czesScig marketingu cyfrowego. Miato ono na celu weryfikacje aktu-
alnego ksztattu procesu personalizacji marketingu cyfrowego wszystkich zareje-
strowanych w formie spo6tek akcyjnych bankow na terytorium Polskil2. Badaniem
objeto 24 zarejestrowanych podmiotow bankowych!3. Wykonano je w dniach
od 1 do 15 lutego 2022 roku. Przyjeto nastepujace zatozenia dotyczace analizy:

* uwzgledniono kanaly komunikacji hybrydowej, natywnej oraz kanaly
komunikacji poprzez kanaly spolecznosciowe;

* nie uwzgledniono analogowych kanatéw dotarcia do klienta (placowki,
ulotki, banery reklamowe, dostepno$¢ bankomatdéw), ktdére moga byc
uwzglednione w strategiach personalizacji;

* w kanafach komunikacji hybrydowej uwzgledniono kanaly majace charak-
ter mieszany, Iaczace elementy cyfrowe z elementami analogowymi;

* ograniczono badanie kanaldow dostepnych dla polskiego uzytkownika,
gdzie jezykiem dominujacym jest jezyk polski;

12 KNF, z dnia: 01/02/2022.

13 Badanie celowo wykluczylo podmioty: Mercedes-Benz Bank Polska w likwidacji, Toyota
Bank Polska, mBank Hipoteczny S.A, Millennium Bank Hipoteczny S.A., PKO Bank Hipoteczny
S.A., ING Bank Hipoteczny S.A. oraz Pekao Bank Hipoteczny S.A. ze wzgledu na nietypowy
charakter ich dziatalnoSci bankowej oraz odmienne kanaly dotarcia do swoich klientow.
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* okreSlono struktur¢ oceny dostepnosci danego kanatu, gdzie: ,,+” oznacza
pozytywne stwierdzenie wystepowania kanatu, ,,—” oznacza brak wystepo-
wania oficjalnego kanatu.

Ostateczne wyniki analizy zostaly przedstawione w tabelach 1-3.

Tabela 1. Analiza dostepnosci kanalow komunikacji hybrydowej
dla klientéw indywidualnych polskiego sektora bankowego

Nazwy bankow

Kanaly komunikacji hybrydowej

strona
inter-
netowa

infolinia
glosowa

kanat
video*

formularz
kontaktowy

kontakt
e-mail

czat
tekstowy

Alior Bank S.A.

+

+

Bank BPH S.A.

Bank Nowy S.A.

+ |+ |+

BNP Paribas Bank Polska S.A.

Getin Noble Bank S.A.

+

Idea Bank (obecnie Pekao S.A.)

+ |+ |+ |+

mBank S.A.

Bank Handlowy w Warszawie S.A.

Bank Millennium S.A.

Bank Ochrony Srodowiska S.A.

Bank Pocztowy S.A.

+ 4+ |+ |+ |+

Bank Polska Kasa Opieki S.A.

S N e e

Bank Polskiej Spotdzielczosci S.A.

Credit Agricole Bank Polska S.A.

Deutsche Bank Polska S.A.

[+ |+ ]+ |+

DnB Bank Polska S.A.

ING Bank Slaski S.A.

+ |+ |+

Santander Consumer Bank S.A.

+ |+

Nest Bank S.A.

Plus Bank S.A.

o I I I I e I I o I o IR S IR I ) e e R -

R A A R A A R R R A s

+ |+ |+ |+

Powszechna Kasa Oszczg¢dnosci
Bank Polski S.A.

+

+

+

SGB-Bank S.A.

+

+

Santander Bank Polska S.A.

+

+

+

Bank Gospodarstwa Krajowego

+

+

* Kanal video oznacza kanat wykorzystujacy obraz oraz dzwigk.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Wyniki analizy, ktore przedstawiono w tabeli 1 odnosza si¢ bezposrednio do
badania kanatéw komunikacji hybrydowej. Ich dobor ma charakter ustruktury-
zowany. Badanie zostalo uszeregowane zgodnie z konkurencyjnymi kanatami
wystepujacymi na rynku bankowym. W swoim zalozeniu zweryfikowato ono
liczbg stosowanych kanaléw komunikacji hybrydowej w por6wnaniu z aktywna
konkurencja na rynku. Powyzsza analiza pokazuje, ze 100% przebadanych ban-
kow posiada dedykowang strone internetowa, réwniez 100% moze personalizo-
wac swoje tresci za pomocg infolinii telefonicznej. Jedynie 25% bankow utwo-
rzylo kanal komunikacji video, ktéry byt szczegdlnie istotny podczas trwania
pandemii COVID-19. Co wigcej, to rozwigzanie jest przeznaczone takze dla
0sOb niepetnosprawnych ruchowo. Nastepnie badaniu poddano formy kontaktu
tekstowego. 75% przebadanych bankow stworzyto dedykowany formularz kon-
taktowy, natomiast 66,67% udostepnito dedykowany kontakt za posrednictwem
e-mail. Ostatnim elementem poddanym badaniu byl dedykowany komunikator
tekstowy. Badanie uwzglednito obstuge klienta przez robodoradcg, pracownika
banku oraz funkcjonalno$¢ mieszana. Wspomniane rozwigzanie jest wykorzysty-
wane w 50% przebadanych bankow. Bank, ktory wykorzystat 100% potencjatu
personalizacji za pomoca kanaléw hybrydowych to ING Bank Slaski. Badane
banki wykorzystuja Srednio 69,44% potencjatu generowanego przez wystepujace
juz na rynku kanaty komunikacji hybrydowej. Wyniki analizy komunikacji natyw-
nej zostaly przedstawione w tabeli 2.

Tabela 2. Analiza dostepnoSci kanalow komunikacji natywnej dla klientéw indywidualnych
polskiego sektora bankowego

Kanaly komunikacji natywnej

Nazwy bankow
aplikacja mobilna | zewnetrzny kanal

Alior Bank S.A. + +
Bank BPH S.A.

Bank Nowy S.A.

BNP Paribas Bank Polska S.A.
Getin Noble Bank S.A.

Idea Bank (obecnie Pekao S.A.)
mBank S.A.

Bank Handlowy w Warszawie S.A.
Bank Millennium S.A.

Bank Ochrony Srodowiska S.A.
Bank Pocztowy S.A.

Bank Polska Kasa Opieki S.A.
Bank Polskiej Spdtdzielczosci S.A.

S N A R R
|
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Tabela 2 cd.

Kanaly komunikacji natywnej

Nazwy bankoéw — -
aplikacja mobilna | zewnetrzny kanat

Credit Agricole Bank Polska S.A. + +
Deutsche Bank Polska S.A.

DnB Bank Polska S.A.

ING Bank Slaski S.A.

Santander Consumer Bank S.A.

Nest Bank S.A.

Plus Bank S.A.

Powszechna Kasa Oszcz¢dnosSci Bank Polski S.A.
SGB-Bank S.A.

Santander Bank Polska S.A.

Bank Gospodarstwa Krajowego =

o I I e o I o I IS
|

Zrodlio: opracowanie wiasne.

Analiza przedstawiona w tabeli 2 odnosi si¢ do badan czg¢stotliwosci wykorzy-
stywania w personalizacji komunikacji natywnej. W najwigkszym stopniu odnosi
sie ona do dedykowanej aplikacji mobilnej w charakterze autonomicznej apli-
kacji. 91,67% bankéw posiada autonomiczng aplikacje mobilng dostepna dla
klientow indywidualnych. Wyjatkowym przypadkiem w tej czeSci badania oka-
zal sie Bank Gospodarstwa Krajowego, ktory, posiadajac szczatkowa oferte dla
klientow indywidualnych, nie rozwija kanatéw komunikacji natywne;.

Kolejnym elementem analizy byta weryfikacja dostepnosci dodatkowych
rozwigzan mobilnych, oferujacych dodatkowe ustugi, bezposrednio powiazane
z aplikacja mobilng banku. Przyktadem podmiotu, ktéry zaproponowat klien-
tom dodatkowe rozwigzania jest Alior Bank oferujacy mozliwos$¢ rezerwacji
wizyty w placdwce za pomocg partnera Booksy. Kolejnym bankiem oferuja-
cym dodatkowe zewnetrzne kanaly komunikacji natywnej jest Bank Millen-
nium. Proponuje on dodatkowa platforme¢ reklamowa Millennium Goodie
z rabatami dedykowanymi dla klientow bankow. Credit Agricole Bank Polska
rOwniez moze zaproponowaé dodatkowy poziom personalizacji oferowanej
przysztym i obecnym klientom indywidualnym. Bank oferuje dostep do bloga
tekstowego oraz klubu rabatowego. Ostatnim badanym bankiem, tworzacym
zewnetrzne tresci w celu personalizacji tresci dla swoich klientow jest Santan-
der Consumer Polska. Proponuje on zewnetrznego bloga, dajacego mozliwosé
docierania do nowych konsumentéw. Reasumujac, 29,17% bankow oferuje
klientowi dodatkowy zasob (platforme zewngtrzna) w procesie personalizacji

natywne;j.
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Ostatnim etapem analizy byta weryfikacja wykorzystania potencjalu kana-
téw komunikacji poprzez media spoteczno$ciowe. Wyniki zostaly przedstawione

w tabeli 3.

Tabela 3 przedstawia analiz¢ kanalow komunikacji poprzez media spotecz-
nosciowe. Przeanalizowano kanaly charakteryzujace si¢ najwigkszym zasiggiem
dotarcia na rynkach globalnych (Perrin, 2015). Analiza wykorzystywania kana-
tow social media przez badane banki zostala przeprowadzona jedynie w oparciu

Tabela 3. Analiza dostepnosci kanalow komunikacji poprzez media spolecznosciowe
dla klientéw indywidualnych polskiego sektora bankowego

Nazwy bankéw

Kanaly komunikacji poprzez media spolecznoSciowe

Facebook

Linkedin

Goldenline

Instagram

Twitter

Youtube

Alior Bank S.A.

+

+

+

+

Bank BPH S.A.

Bank Nowy S.A.

BNP Paribas Bank Polska S.A.

Getin Noble Bank S.A.

Idea Bank (obecnie Pekao S.A.)

mBank S.A.

+ |+ [+ |+ [+ ]|+

Bank Handlowy w Warszawie S.A.

|+ |+ ]+ |+

Bank Millennium S.A.

Bank Ochrony Srodowiska S.A.

Bank Pocztowy S.A.

+ |+ |+

Bank Polska Kasa Opieki S.A.

Bank Polskiej Spoldzielczosci S.A.

Credit Agricole Bank Polska S.A.

+ |+ |+ |+ |+

Deutsche Bank Polska S.A.

|+ [+ ][+ ]+

DnB Bank Polska S.A.

ING Bank Slaski S.A.

Santander Consumer Bank S.A.

Nest Bank S.A.

+ |+ |+

Plus Bank S.A.

[+ |+ [+ |+ |+]+

+ |+ +]+

Powszechna Kasa Oszczednosci
Bank Polski S.A.

+

+

SGB-Bank S.A.

+

Santander Bank Polska S.A.

+

+

Bank Gospodarstwa Krajowego

+

+

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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o oficjalne profile. Weryfikacja konta odbyta si¢ poprzez bezposrednig infor-
macj¢ znajdujaca sie na stronie webowej. Ewentualne dopuszczalne kryterium
przyjeto dodatkowa weryfikacje kanalu komunikacji z jego dostawca. Ana-
liza nie uwzglednia czestotliwoSci dostarczania informacji pomigdzy bankiem
a klientem.

Wyniki przedstawionej w tabeli 3 sg kluczowe dla zrozumienia proceséw
obszaru personalizacji ustug bankowych oraz obstugi klienta. Autorskie badanie
zostato przeprowadzone za pomoca weryfikacji szeSciu serwisow o charakterze
mediéw spolecznoSciowych. Najczesciej wykorzystywanym serwisem do promocji
oraz personalizacji swoich treSci w przypadku polskiego sektora bankowego jest
portal LinkedIn. Korzysta z niego 95,83% badanych bankéw. Kolejno czesto
wykorzystywanym jest serwis YouTube (87,50%) oraz Facebook (70,83%). Ser-
wisami, ktore najrzadziej wystgpowaly w analizie sg portale Instagram (41,67%)
oraz GoldenLine (8,33%). Bankiem, ktory w sposdb mozliwie konkurencyjnie
(w 100%) wykorzystuje kanaly komunikacji jest mBank. Srednia na rynku pol-
skim wskazuje wykorzystanie 61,11% badanych kanaléw komunikacji z klientem
poprzez media spotecznoSciowe.

Poddajac analizie kanaly komunikacji hybrydowej, natywnej oraz poprzez
media spolecznoSciowe, mozna doj$¢ do istotnych wnioskdéw. Aktualny ksztatt
personalizacji kanaléw komunikacji na rynku polskim jest wykorzystywany
Srednio w 63,66%. Warto wspomnie¢, ze marketing cyfrowy w kontekscie pozy-
skania klienta podczas elastycznego podejScia do komunikacji z obiorcg ma
profitowy potencjal. Zainteresowany nie tylko osiagnie oczekiwane korzySci
w postaci mozliwoSci skorzystania z produktu ,szytego na miare”, lecz takze
posiada szanse na zdobycie wzajemnego zaufania. Stosunki na linii bank—kon-
sument sg niezwykle istotne, gdyz pozwalaja na uzyskanie relacji o charakterze
win-winl4. Banki, chcac poszerza¢ swojg ofert¢ o spersonalizowane wersje swo-
ich produktow, powinny zwigkszaé¢ dostepnosé kanatow komunikacji dla swoich
klientow.

5.2. Analiza ilosciowa technologii cookie

Termin ,,technologii cookie” zostat wprowadzony juz w XX wieku (Peters &
Sikorski, 1997). OkreSla on proces pozyskiwania od uzytkownikow plikow tek-
stowych lub liczbowych, ktorych zadaniem jest zbiera¢ dane. Pliki nie zawieraja
danych osobowych, jednak sg szeroka baza informacji na temat zachowania uzyt-
kownikéw na stronie internetowej. Celem zbierania tych danych jest ich prze-

14 Sytuacja o charakterze win-win charakteryzuje si¢ otrzymaniem korzySci dla obu stron
(Elkington, 1994).
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tworzenie oraz analiza w taki sposdb, aby moc spersonalizowaé wyglad strony
internetowej. Co wiecej, technologie te stosuje si¢ roOwniez do celow marke-
tingu cyfrowego, ktory dzieki wykorzystaniu zasobéw podmiotdéw zewnetrznych
wyswietla reklamy oraz pozycjonuje tresci w wyszukiwarce. W badaniu uwzgled-
niono trzy podstawowe typy cookies (Pigtek, 2015):

* techniczny (obligatoryjny);

* analityczny (opcjonalny);

* marketingowy (opcjonalny).

Cookies techniczne majg charakter obligatoryjny, sa niezbedne do popraw-
nego dzialania strony internetowej. Pliki analityczne stuza do bezposredniego
wgladu w preferencje uzytkownika pod katem jego czestotliwosci uzytkowania
strony czy informacji na temat najczeSciej uzywanych funkcjonalnosci. Ostat-
nim typem sa pliki marketingowe. Maja one charakter opcjonalny i najczesciej
sa obstugiwane przez podmioty zewnetrzne. Okres waznoSci plikow jest uza-
lezniony od ich typu i trwa od kilku minut (jedna sesja uzytkownika korzysta-
jacego ze stronie internetowej), gdzie niektdre maja ustalong dat¢ waznosci na
godzing 23:59 31 grudnia 9999 roku (Piatek, 2015).

Analiza iloSciowa technologii cookies uwzglednila manualng weryfika-
cje polityki prywatnoSci dostepnej na stronie internetowej badanych bankéw.
Zostaly zbadane trzy podstawowe typy plikow cookie. Dodatkowo umiesz-
czono informacje¢ o wspotpracujacych podmiotach zewnetrznych korzystajacych
z danych zbieranych za pomoca tego typu plikow. Analiza zostala przeprowa-
dzona dla 24 bankow zarejestrowanych jako spoiki akeyjne. Analize przeprowa-
dzono w dniach od 1 do 15 lutego 2022 roku. Analiza zostata przeprowadzona
za pomocg zastosowania oceny dostepnosci danego rodzaju pliku, gdzie: ,,+”
oznacza pozytywne stwierdzenie wystepowania pliku, ,,—” oznacza brak wystepo-
wania informacji o zbieraniu plikdw. Informacje zostaly pozyskiwane za pomoca
danych o charakterze open source dostgpnych za pomoca polityki prywatnosci
opublikowanej bezposrednio poprzez strong¢ internetowg banku. Wyniki zostaly
zaprezentowane w tabeli 4.

Przeprowadzona analiza pokazuje, ze wszystkie badane banki pobierajg dane
z plikow technicznych oraz analitycznych. Partnerem, ktOry najczesciej wykorzy-
stuje pliki analityczne jest Google. Wspomniany partner zewnetrzny obstuguje
91,67% badanych bankow. Dalszym elementem analizy byly pliki marketingowe.
83,33% analizowanych bankow pobiera dane o charakterze marketingowym na
temat swoich uzytkownikow. Informacje wigkszosci sa obstugiwane przez pod-
mioty zewnetrzne. Najczesciej wystepujacymi partnerami obstugujacymi pliki sg
przedsigbiorstwa zajmujace si¢ kampaniami reklamowymi oraz media spotecz-
noSciowe. Wykorzystanie danych marketingowych ma na celu poznanie klienta,
tak aby mie¢ mozliwos¢ zaproponowania mu oczekiwanej ustugi.



Tabela 4. Analiza wystepowania technologii cookies oraz wspélpracujacych partneréw marketingowych
na przykladzie polskiego sektora bankowego

Nazwy bankow

Rodzaje plikow typu cookie

Podmioty zewne¢trzne®

techniczne | analityczne | marketingowe

Alior Bank S.A. + + + Google Analytics

Bank BPH S.A. + + - Google Analytics

Bank Nowy S.A. n " " Gpogle Analytics, firmy badawcze, dostawcy aplikacji multime-
dialnych

BNP Paribas Bank Polska S.A. Facebook, Wirtualne Media, Google Analytics, Hotjar

Getin Noble Bank S.A. Google Analytics

Idea Bank (obecnie Pekao S.A.) Google Analytics, Zaufani Partnerzy
AXA Ubezpieczenia, Agora S.A., Bankier.pl, Comperia, Wir-
tualna Polska Media S.A. (money.pl), Optimise Media Poland,

mBank S.A. + + + Intercon Sp. z o0.0., cyberProductivity SA, Facebook Inc.,
Gemius S.A., Google Ireland Limited oraz inne spétki grupy
kapitalowej mBank S.A.

Bank Handlowy w Warszawie S.A. + + + Gemius, Facebook, Google

. . Milledesk, Google Analytics, Unblu, Facebook, Millenet, WebT-

Bank Millennium S.A. + + * rends, Dynatrace, ClickStream, Google Maps

Bank Ochrony Srodowiska S.A. + + + Google Analytics, Google Tag Manager

Bank Pocztowy S.A. + + - Google Analytics

Bank Polska Kasa Opieki S.A. + + + Google Analytics, Zaufani Partnerzy

Bank Polskiej Spotdzielczosci S.A. + + - Google Analytics
Gemius, BIK, Google, Piwik PRO, DoubleClick (Google Inc.),

Credit Agricole Bank Polska S.A. + + + CrazyEgg, Cloud Services, Blue Media, Adform ApS, Web2Met-
rics, Przycisk ,,Lubi¢ to” (Facebook Inc.)

L
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Tabela 4 cd.

Nazwy bankow

Rodzaje plikéw typu cookie

Podmioty zewnetrzne*

Bank Polski S.A.

techniczne | analityczne | marketingowe

Deutsche Bank Polska S.A. + + + Webtrekk GmbH, Google Analytics
DnB Bank Polska S.A. + + brak informacji | -

» . Gemius, Google Ireland Limited, TradeDoubler, Adobe Systems
ING Bank Slaski S.A. + + + Software Ireland Ltd., Lithium Technologies Inc., Togetherdata

Google Analytics, Doubleclick, Mathtag, Ambr.net, Openx.net,

Santander Consumer Bank S.A. + + + Facebook, Word Press, TrafficWatchdog, Hotjar
Nest Bank S.A. Google Custom Search Engine, Google Analytics
Plus Bank S.A. + Google Analytics, Gemius, Turn
Powszechna Kasa OszczednoSci + + + Google Analytics

SGB-Bank S.A.

Google Analytics

Santander Bank Polska S.A.

HotJar, Revhunter, Facebook, WP, YouTube

Bank Gospodarstwa Krajowego

Google Analytics

* W celu zoptymalizowania prezentacji wynikow analizy nazwa zewnetrznych partnerdw wspolpracujacych zostala przedstawiona w formie skrotowe;.

Informacja na temat podmiotéw zewngtrznych zostata pobrana bezposrednio z dokumentéw ,,polityka prywatnosci”, ,,polityka cookies” dostgpnych na
stronie internetowej kazdego z badanych bankow. Pliki zostaly dopasowane do podmiotu bezposrednio przez bank lub przez autora badania na podstawie

danych przegladarkowych.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

oSanysjod nyuks aizpepyhzid eu yokmoyueq Snysn ibezijeuosiad usiupeSez yoAueigim ezijeuy ‘epAq elAieq

€L



74 CZESC PIERWSZA

Zakonczenie

Personalizacja ustug oraz kanaléw komunikacji jest ztozonym zjawiskiem,
ktére moze przybieraé zr6znicowane formy i by¢ wykorzystywane w odmien-
nych, szczegoétowych celach. Na przyktadzie badanych bankéw, mozna stwier-
dzi¢, ze sektor bankowy w Polsce korzysta z okreS§lonego zakresu kanaldw,
narzedzi oraz modeli bezpoSrednio oraz poSrednio zwigzanych z personali-
zacja ustug oraz obstugi klienta. Hipoteza ,,Wigkszo$¢ bankéw komercyjnych
korzysta z kanalow komunikacji z klientem oraz technologii webowych w celu
personalizacji swoich ustug oraz obstugi klienta” zostala potwierdzona. W celu
osiagniecia wyzszej konkurencyjnosci rekomenduje si¢ zwigkszenie poziomu
dywersyfikacji kanatow dotarcia do klienta wraz z unikatowymi sposobami
pozyskiwania danych. Kluczowa jest Swiadomo$¢ barier i szans w mozliwosciach,
jakie daje personalizacja ustug oraz obslugi klienta. Rekomendacja autora
jest wlaczenie udzialu fintechéw w innowacjach powiazanych z personalizacja
ustug oraz obstuga klienta. Obecna rola partneréw technologicznych skupia
sie w najwiekszym stopniu na innowacjach produktowych, jakimi sg przykia-
dowo innowacyjne platnoSci. Narzedziem wartym wykorzystania w procesie
personalizacji ustug oraz obslugi klienta w obszarze polskiej bankowosci jest
dialog techniczny. Kluczowe pozostaje poglebienie klientocentrycznosci ustug
oraz procesow, tak aby w petni korzystaé z mozliwosci i zasobow, jakie ofe-
ruje czwarta rewolucja cyfrowa. Co wigcej, w strategiach sektora bankowego
istotnym powinno by¢ nadanie wysokiego priorytetu personalizacji jako jednego
z gtownych zrédet pozyskiwania i utrzymywania usatysfakcjonowanych klientéw
indywidualnych.
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