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Innowacje, technologie, zagrozenia w swiecie XXI wieku — z perspektywy
finansow’

Podsumowanie

Niewiarygodnie tempo rozwoju technologii i wzrostu jej ingerencji w zycie spoleczenstw jest
gtéwna sita napedowa gospodarek. John Underkoffler dotaczajac do zespotu badaczy pracujacych
przy ,Raporcie mniejszosci” zapewne nie spodziewat sig¢, ze technologia nad ktéra pracuje
w laboratoriach Massachusetts Institute of Technology zacznie odmienia¢ ludzkie zycie zaledwie
dziesig¢ a nie pieédziesiat lat od jej debiutu filmowego. Swiat w ktorym przyszto mi zy¢, nie uznaje
statusu quo. Niczego nie mozna by¢ pewnym. Przeciez mozliwe jest, ze w dniu gali wrgezenia nagrod
w tym konkursie Facebook zdecyduje sig przeja¢ bank wprowadzajac uzytkownikow swojej platformy
spotecznosciowe do swiata WEB 3.0. Nikt rowniez nie jest w stanie przewidzie¢ kiedy zaczniemy
autoryzowaé transakcje w Internecie za pomoca kamerek internetowych. W dzisiejszych czasach
kiedy impossible is nothing warto pamigtac, ze w zyciu chodzi o to aby by¢ o krok przed innymi...

1. Wprowadzenie

Niniejszy esej stanowi probe odpowiedzi na wyzwania stawiane przed instytucjami sektora
finansowego przez dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie biznesowe i klientow, ktorych preferencje
sa mocno zroznicowane. Wsrod najwazniejszych zagadnien odnajda Panstwo kwestie zwigzane
z zastosowaniem biometrii w finansach, rozwojem mediéw spolecznosciowych i ich wptywem na
modele sprzedazy i komunikacji. Otworz¢ przed Panstwem drzwi do $wiata moich rowiesnikow
opisujac preferencje i profil pokolenia Y. Prosze¢ potraktowac te kilkanascie stron jako piesn dnia
dzisiejszego. Jutro obudzimy sig juz w innym $wiecie...

2. Przeszlos¢, terazniejszos¢, przyszlosé - Internet
Rok 2054. Swiat w ktérym prywatno$é nie istnieje a triumf $wieci biometria oraz jej

zastosowanie w uwierzytelnianiu operacji i potwierdzaniu tozsamosci. Rzad ma wtadz¢ nad catym
spoteczenstwem 1 w kazdej chwili jest w stanie zlokalizowaé poszukiwana osobg.

! Niniejsza praca zwyciezyta w konkursie PZU ,,Wiedza Pisane” w kategorii Finanse. Wiecej informacji
znajduje sig na stronie http://www.pzu.pl/grupa-pzu/kariera/konkurs-wiedza-pisane. T. Brzostowski jest
studentem Szkoty Gtownej Handlowej w Warszawie.
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W Waszyngtonie funkcjonuje Agencja Prewencji, ktorej szefem jest komisarz John Anderton.
Od szesciu lat to on analizuje projekcje przekazywane przez trzy istoty ludzkie za pomoca
wyrafinowanego systemu wizualnego opartego na S$ledzeniu ruchéw i gestow. Bezdotykowe
zarzadzanie  obrazami 1  filmami umozliwia  nakreSlenie  szerszej  perspektywy
wydarzen... - tak mozna po czgsci stre$ci¢ scenariusz Raportu Mniejszosci (ang. Minority report),
filmu fantastycznonaukowego z 2002 roku, ktory stal si¢ ekranizacja prozy
Philipa K. Dicka. Rezyserem tego dziela jest Steven Spielberg , a w rolg¢ wspomnianego wczeséniej
Johna Andertona wcielil si¢ Tom Cruise. Spektakularne zdjgcia wykonal Janusz Kaminski. W trakcie
prac nad filmem stynny rezyser zaprosit do wspodlpracy grupe naukowcow, ktorej zadaniem bylo
stworzenie wizji S$wiata w 2054 roku.

Wyobrazenia uczonych ziscily si¢ juz na przelomie pierwszych dwéch dekad XXI wieku,
co zapewne bylo zaskoczeniem dla nich samych. Technologie wyprzedzity ich oczekiwania
i potwierdzity stowa Alberta Einsteina’® wypowiedziane jeszcze przed powstaniem sieci rozleglej
ARPANET?’, ktora zainicjowata powstanie Internetu. Powyzsza sytuacja idealnie obrazuje dzisiejsza
rzeczywistos¢, w ktorej technologia odgrywa najwazniejsza rolg i jest gldbwnym motorem napgdowym
wigkszos$ci sektoréw gospodarki. Wlasciwa ocena postgpu technologicznego wymaga jednak
zaglebienia si¢ w karty historii i spojrzenia w przesztos¢ do roku 1746 gdzie w Paryzu francuski fizyk
ks. Jean-Antoine Nollet przeprowadzit eksperyment z wykorzystaniem metalowych pretow w trakceie,
ktorego okoto 200 mnichow doznalo elektrowstrzasow®. Podobnie, bo w oparciu o podejscie
empiryczne, rozwijala si¢ technologia na przestrzeni lat i dziesigcioleci do czasu odkry¢é Thomasa
Edisona, ktorego dorobek laboratoryjny liczy az 2332 patenty” . Charakter tamtych czasoéw najlepie;j
oddaja slowa tego jednego z najbardziej znanych i twoérczych przedsigbiorcow na $wiecie:
,»Ze Swiatlem elektrycznym idzie nam doskonale, lepiej niz poczatkowo przewidywala moja zywa
wyobraznia. Na czym si¢ to skonczy, Bog tylko wie!”. Kolejnym krokami milowymi
w rozwoju technologii byto stworzenie komputera i Internetu.

Od tego momentu rozpoczat si¢ niebywaty proces rozwoju technologii informacyjnych na
calym $wiecie, ktory dokonal ogromnego wzrostu znaczenia informacji w zyciu codziennym.
Na calym S$wiecie =z sieci internetowej korzysta 2,4 miliarda uzytkownikow®
1 z roku na rok ich liczba ro$nie. Rozw¢j Internetu wptywa nie tylko na spoleczenstwa ale réwniez na
gospodarki. Badania dla USA wskazuja, ze Internet odpowiada za 5,1 proc. PKB’, podczas gdy w
niektorych gospodarkach krajow G20° warto$¢ ta ksztaltuje si¢ nawet na poziomie
8 proc. PKB’, co bezposrednio wptywa na tworzenie nowych miejsc pracy i silny wzrost gospodarczy.
Podobnie wyglada sytuacja w Polsce gdzie Internet w 2010 roku odpowiadat za 4,8 proc. PKB'".
Wstepne szacunki przygotowane przez Boston Consulting Group na 2016 rok zapowiadaja wzrost
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liczby uzytkownikow Internetu do blisko 3 mld Iudzi i dwukrotny wzrost wartosci przychodow
generowanych w sieci do poziomu 4,2 bln $. W Polsce w 2016 roku Internet powinien odpowiadac za
8,56 proc. PKB''. Rosnacy udzial Internetu w PKB, rosnaca liczba uzytkownikow oraz rozwdj dostepu
szerokopasmowego wptywaja na zmiang dotychczasowych modeli biznesowych przedsigbiorstw.

3. Mobilny dostep do Internetu katalizatorem zmian

Coraz bardziej popularny staje si¢ mobilny dostep do Internetu. W 2011 roku analitycy banku
Morgan Stanley oszacowali, ze juz w 2014 roku liczba uzytkownikéw mobilnego Internetu na $wiecie
przero$nie grono internautow, korzystajacych z lacz stacjonarnych'’. Kolejne dwana$cie miesiecy
potwierdzilo bardzo solidne podstawy tych prognoz. Podobnie wyglada sytuacja na rynku polskim
gdzie w ciagu roku odsetek uzytkownikow smartfonéw wzrést z 11 do 27 proc. Dzi§, wsrdd
internautow sigga nawet 40 proc. i nic nie wskazuje na to, zeby ten trend miat zosta¢ zahamowany.
Do tego doliczy¢ nalezy rowniez blyskawicznie rosnacy rynek tabletow, ktory jednak — mimo coraz
wigkszej konkurencji i wysypowi niedrogich urzadzen - jest w poroOwnaniu ze smartfonami
zdecydowanie mniejszy. Wedlug szacunkow firmy GfK Polonia, opublikowanych przez Dziennik
Gazetg Prawna, w 2012 roku nabywcow znajdzie w Polsce okoto 270 tys. tabletéw. W ciagu trzech lat
liczba tych urzadzen w uzyciu wyniesie okoto 370 tysigcy. W tym samym czasie na catym $wiecie
bedzie dziata¢ prawie 150 mlin tabletow. Cykliczne badanie Zanox Mobile Performance Barometer
pokazuje, ze obecnie jesteSmy $wiadkami rewolucji w obszarze wykorzystania mozliwosci urzadzen
mobilnych. Rynek mobilnych transakcji w Polsce obstugiwanych przez jedna z najwigkszych sieci
afiliacyjnych urdst w ciagu ostatniego roku o bagatela 722 procent. Najchetniej kupowanymi za
pomoca urzadzen mobilnych produktami sa w tej chwili bilety linii lotniczych, a takze oferty zakupow
grupowych®. Nowe trendy stworzone przez mobilny Internet wplyna na dlugookresowa zmiang
preferencji klientéw i wymusza zmiang modeli biznesowych wielu przedsigbiorstw w tym instytucji
finansowych.

Model biznesowy opisuje przestanki stojace za sposobem w jaki organizacja tworzy warto$¢
oraz zapewnia i czerpie zyski z tej wytworzonej wartosci'®. Kazdy model biznesowy powinien
zawiera¢ strategi¢ zarzadzania relacjami z Klientami, ktora w wielu firmach
w najblizszym okresie moze ulec zmianie w reakcji na zmieniajace si¢ otoczenie biznesowe
determinowane silnym wptywem Internetu. Agencja badawcza Gartner szacuje, ze do 2020 roku
nawet 85% kontaktow biznesowych bedzie zawieranych bez bezposredniego kontaktu
z drugim cztowiekiem'. Jednak wciaz konsumenci na calym $wiecie przyzwyczajeni sie
do indywidualnego podejscia i kontaktu z zywa osoba. Na bazie tych oczekiwan i potrzeb urosta
popularno$¢ medidw spotecznosciowych oraz marketingu relacji.

4. Zmierzch gotowki i era pieniadza elektronicznego

Nowe realia biznesowe wpltywaja bezposrednio na rozwoj sektora ustug finansowych, ktory
w 2011 roku odpowiadat za 5,04 proc. PKB Unii Europejskiej (UE) i 3,88 proc. PKB'® Polski.
Sektora, ktéry niejednokrotnie jest katalizatorem zachodzacych zmian ale rowniez ich kreatorem.

11 Srednia arytmetyczna z trzech scenariuszy opracowanych przez Deloitte Advisory.

2 Morgan Stanley, Internet Trends, 2010.

13 Interaktywnie.com, Raport: Marketing mobilny, Warszawa, 2012.

14 A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych: Podrecznik wizjonera, 2012.
5> Garnter Research, Gartner Customer 360 Summit, 2011.

!¢ Gross domestic product, OECD, http://stats.oecd.org/, (dostep 28.11.2012).


http://stats.oecd.org/

Najwazniejsze znaczenie w sektorze ustug finansowych posiada bankowos$¢, ktora na przestrzeni
ostatnich dwudziestu lat ulegta ogromnej metamorfozie za sprawa rozwoju technologicznego, ktory
spowodowal rozpoczgcie procesu wypierania pieniedzy materialnych elektronicznymi. Innymi stowy
pieniadze zostaty zredukowane do ciagu zer i jedynek. Staty si¢ niematerialne i niewidoczne — staty
si¢ informacja co znaczaco przyczynito si¢ do wzrostu gospodarczego w skali globalnej. Oczywiscie
pieniadz materialny nadal istnieje, jednak coraz wigcej krajow zapatruje si¢ na catkowite
wyeliminowanie gotdwki z obiegu. Prekursorem zmian jest Centralny Bank Ghany, ktéry w 2008 r.
rozpoczal projekt e-Zwich'" polegajacy na szerokim zastosowaniu biometrii w uwierzytelnianiu
transakcji finansowych. Nie byloby w tym nic dziwnego, gdyz biometria wykorzystywana jest
w bankowosci od ponad dwoch dekad, jednak celem projektu jest catkowite wyparcie pieniadza
materialnego z obiegu.

W Polsce rowniez prowadzone sg dziatania zmierzajace do rozwoju obrotu bezgotowkowego,
ktore zostaly zapoczatkowane ze wzgledu na czynniki zewngtrzne w postaci: rekomendacji
Europejskiego Banku Centralnego z 2002 r., Strategii Lizbonskiej, Biatej Ksiegi, programu SEPA ™
oraz znacznie bardziej zaawansowany rozwoj poszczegélnych kategorii zwiazanych z obrotem
bezgotdéwkowym w pozostatych krajach UE. Préba odpowiedzi na powyzsze wyzwania jest projekt
Ministerstwa Finansow', ktory zaklada podjecie dwudziestu dziatan ukierunkowanych na realizacje
celow strategicznych: upowszechnienie obrotu bezgotéwkowego w Polsce, rozwoj bezgotowkowego
otrzymywania wynagrodzen i innych $wiadczen oraz dokonywania platnosci przez osoby fizyczne
i przedsigbiorcow, upowszechnienie rachunkéw bankowych oraz bezgotowkowych instrumentoéw
ptatniczych, rozwdj infrastruktury zwiazanej z obrotem bezgotowkowym, poszerzenie wiedzy
o obrocie bezgotowkowym, wzrost zaufania do ustug bankowych, zmiang psychologicznych postaw
ludnosci wobec pieniadza, realizacje¢ innych krajowych i migdzynarodowych programoéow. Szacuje sig,
iz realizacja programu moze przyczyni¢ si¢ do zwiekszenia bazy depozytowej o 48 mld zt*,
co przetozy si¢ na zwigkszenie akcji kredytowej bankow. Oszczedno$ci zwiazane z ograniczeniem
obrotu gotowkowego w zwiazku z realizacja programu wyniosa ok. 8,1 mld z*'. Tym samy sektor
bankowy stanie si¢ jednym z gldwnych beneficjentow zwigkszenia obrotu bezgotowkowego w Polsce.
Realizacja programu ma bardzo duze szanse na powodzenie, poniewaz jej gtowna sila napedowa staje
si¢ nadchodzaca zmiana pokoleniowa. Nowe otoczenie biznesowe uwarunkowane dynamicznym
rozwojem Internetu i szeroko pojetym postepem technologicznym charakteryzuje si¢ zro6znicowanymi
oczekiwaniami i profilami popytowymi klientow w przekroju migdzypokoleniowym.

5. X,Y, Z - pokolenia w finansach

Istotne i klarowne roznice w uwarunkowaniach behawioralno-psychograficznych pozwalaja
na rozpoznanie nowego paradygmatu relacji klient — instytucja finansowa w kontekscie stopniowego
wzrostu znaczenia dla instytucji sektora finansowego pokolen Y i Z wobec dominujacego wciaz
pokolenia X. Konsumenci nalezacy do pokolenia X (urodzeni w latach 60. i 70. XX wieku) stanowia
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obecnie gtowna grupg docelowa wsrdd instytucji finansowych ze wzgledu na ich liczebnos$¢ i wysoka
warto$¢ transakcji finansowych. Osoby te rozpoczely korzystanie z Internetu i technik cyfrowych
dopiero po osiagnigciu pelnoletniosci w zwiazku z czym w okresie formowania si¢ ich preferencji
i oczekiwan popytowych dorastaly w srodowisku urzadzen analogowych i bezposrednich relacji
interpersonalnych. Pokolenie X reprezentuje 67 proc.”” wszystkich uzytkownikéw Internetu w Polsce.
Dlatego ich profil popytowy w relacji z bankami i ubezpieczycielami oraz innymi podmiotami
charakteryzuje si¢ oczekiwaniem wsparcia kontaktow internetowych bezposrednimi spotkaniami
z pracownikami w kanatach stacjonarnych.

Mimo ze przecigtna dlugos¢ zycia wzrasta na catym swiecie i w 2010 r. wedtug danych Banku
Swiatowego osiagneta poziom 69 lat i 232 dni®, a osoby starsze w zamoznych spoteczenstwach zyja
coraz aktywniej i1 korzystaja z coraz drozszej opieki medycznej, ich dzieci wciaz moga liczy¢ na
odziedziczenie pokaznych majatkow. W 1999 r. Paul G. Schervish i John J. Havens, ekonomisci
z Boston College, oszacowali, ze do potowy XXI wieku wartos¢ migdzypokoleniowego transferu
w USA, kiedy majatki po rodzicach przejma baby boomers (urodzeni w latach 1946-1964), siggnie
rekordowej kwoty szacowanej na 41-136 bln USD*. Rowniez w Polsce szykuje si¢ rekordowy
w najnowszej historii transfer majatkow, tyle ze bedzie on dotyczyl oséb z wyzu demograficznego
pokolenia X. Wielu ich rodzicow, dobrze wykorzystalo czas po 1989 r. i dorobito si¢ duzych
majatkéw. W tym przypadku bardzo istotne znaczenie odegra transfer pokoleniowy majatku, ktory
stanowi obecnie bardzo duze wyzwanie dla rodzimych instytucji finansowych. Transfer
mie¢dzypokoleniowy to inaczej planowanie spadkowe, ktore z jednej strony pozwala zabezpieczy¢
zgromadzony majatek klienta, z drugiej przekaza¢ go w optymalny (réwniez pod wzgledem
podatkowym) sposob nastepnym pokoleniom”. W Polsce najbardziej popularnym sposobem
rozporzadzania majatkiem jest testament, jednak okoto 20 proc. testamentow jest podwazanych®.
Na przestrzeni ostatnich lat zmienity si¢ regulacje prawne dotyczace tej instytucji rozporzadzania
majatkiem,  wprowadzono  zwolnienie = podatkowe w  stosunku do  darowizn
i spadkow w gronie najblizszej rodziny. W 2011 r. wprowadzono mozliwo$¢ wskazania
w testamencie elementow majatkowych, ktore spadkodawca chce przeznaczy¢é na rzecz wybranej
osoby, tego rodzaju rozwiazanie wymaga formy aktu notarialnego, co jest korzystne dla testatora
poniewaz znaczaco utrudnia podwazenie testamentu. Nalezy pamigta¢, ze historia gospodarki
rynkowej w Polsce jest relatywnie krotka, jednak mozna wzia¢ przyktad z innych krajow, w ktorych
wprowadzono rozwiazania spetniajace oczekiwania klientow. Przykladem moga by¢: Austria
i Liechtenstein z instytucja fundacji rodzinnych oraz kraje stosujace common law (Anglia, Malta,
Cypr) z instytucja trustu, w ktorej darczynca wybiera osobg, np. spotke wykonujaca jego wole.
Teoretycznie narzedzia mozna wdrozy¢ w Polsce, jednak obecne regulacje jednoznacznie nie okreslaja
warunkow, na jakich instytucje trustu czy fundacji rodzinnej moga dziata¢. Obecnie instytucje
finansowe oddaja proces sukcesji w rece zewngtrznych partneréw, jednak w przysztosci powstana
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Family office to swoiste centrum dowodzenia, ktore koordynuje wszystkie obszary
zarzadzania majatkiem. Pierwotnie family office bylo centrum zarzadzania tworzonym przez jedna
bardzo majetna rodzing (majatek kilkudziesieciu milionow dolaré6w) na swodj wiasny uzytek. Dzi§
funkcjonuja multi-family office obstugujace wielu klientow (kilku, kilkunastu). Generuja one pomysty
i rozwigzania w oparciu o catosciowa sytuacje majatkowa klienta, jego stopien akceptacji ryzyka,
potrzeby biezace i przyszle. Do podstawowych ushug $wiadczonych przez family office naleza:

* konsolidacja sprawozdawczosci majatkowej, aktywdw oraz inwestycji, poprzez sporzadzanie
jednolitych raportow dla klienta, w ktorych zawarta jest cata jego aktywno$¢ inwestycyjna
oraz zgromadzony majatek, dzigki temu family office moze wspiera¢ klienta w jego relacjach
Z partnerami biznesowymi, jako zrédio pelnej i aktualnej wiedzy i informacji,

* regulowanie platno$ci z tytulu wydatkow domowych oraz kontrolowanie biezacych
przeptywow pienigznych poprzez sprawdzanie czy klient otrzymuje nalezne mu ptatnosci, lub
czy reguluje poprawnie swoje zobowiazania,

* alokacja aktywow poprzez pomoc w doborze odpowiednich partneréw jak fundusze
inwestycyjne, banki, domy maklerskie czy pomoc w budowaniu strategii inwestycyjnych
dopasowanych do indywidualnej akceptacji ryzyka oraz przysztych oczekiwan. Dodatkowo
reprezentacja lub wspomaganie klienta w kontaktach z instytucjami finansowymi,
co zapewnia mu podejmowanie w petni §wiadomych decyzji inwestycyjnych poprzez transfer
fachowej wiedzy,

* pomoc Ww przeprowadzaniu procesOw optymalizacji podatkowej oraz nadzor nad
funkcjonowaniem docelowej struktury podatkowej, a takze koordynacja odpowiedniego
wsparcia przy naliczaniu i regulowaniu obciazen podatkowych i prowadzenia wymagane;j
sprawozdawczosci,

* nadzér wilascicielski poprzez reprezentowanie klienta w organach nadzorczych jego
podmiotow gospodarczych lub przedsigwzigciach stanowiacych inwestycje kapitatowe,

* wspomaganie procesu planowania oraz wdrazania sukcesji majatkowej poprzez
przekazywanie odpowiedzialnosci za czg$¢ majatku innym cztonkom rodziny,

* nadzdr nad zarzadcami nieruchomosci oraz gruntdow inwestycyjnych,

e koordynacja dziatalno$ci filantropijnej oraz budowy wizerunku?’.

Obecnie mozna zaobserwowa¢ zmiang modelu §wiadczenia ustug przez instytucje finansowe,
ukierunkowana na wielokanatowo$¢, ktorej przyczyna jest rosnace znaczenie pokolenia Y (przyszli
spadkobiercy pokolenia X) tworzonego przez osoby urodzone w latach 80. XX wieku. Klienci tego
pokolenia odpowiadaja za rosnaca mobilnos¢ polskiego spoleczenstwa, coraz czgsciej studiuja
za granica® i z racji dojrzewania w okresie skokowego rozwoju urzadzeh mobilnych i cyfrowej
komunikacji sa oni okreSlani jako ,katalizatorzy zmian” w sektorze ustug finansowych®.
Pokolenie Y stanowi 28 proc. wszystkich uzytkownikow Internetow w Polsce®, z ktorych az 73 proc.
korzysta z bankowosci internetowej’'. W ramach pokolenia Y mozna wydzieli¢ grupe digital natives™,

27 http.//www.lorekpawlak.pl/pl/family-office.html - (dostep - 30.11.2012).

28 W przeciwienstwie do migracji stalej i tymczasowej sity roboczej liczba studentéw wyjezdzajacych za granice
w 2009 r. wciaz rosta. Wzrost ten osiagnal 6%, a liczba tych studentow wyniosta w krajach OECD i Rosji 2,6
miliona. Studenci uczacy sig za granica stanowia srednio ponad 6% wszystkich studentéw w krajach OECD.
Polska zajmuje 4. miejsce na $wiecie pod wzgledem wielkosci emigracji na §wiecie ustgpujac jedynie Chinom,
Indiom i Rumunii. Z Polski wyemigrowato 223 tys. osob. OECD, International migration outlook, 2012.

29 Delloite, Catalysts for change. The implications of Gen Y consumers for Banks, 2008.

30 JAB Polska, Raport strategiczny IAB Polska: Internet 2011, Warszawa 2012,

31 Interaktywnie.com, Raport: Finanse w Internecie, 2012.

32 J. Palfrey, U. Gasse, B. Digital: Understanding the First Generation of Digital Natives, 2010.
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ktéra najprawdopodobniej wyksztaltuje nowe pokolenie - pokolenie Z. Czlonkowie tej grupy
posiadaja trzy charakterystyczne cechy wspdlne: urodzili si¢ po roku 1980, posiadaja dostep do
technologii cyfrowych i umieja z nich korzysta¢®. Ze wzgledu na transformacje ustrojowa

i gospodarcza w Polsce, pokolenie Z powinno obejmowaé osoby urodzone po 1988 roku.
Perspektywy globalne pokolenia Z sa bardzo dobre poniewaz w ciagu nast¢pnych 10 lat szacuje sig,
ze ich zarobki wzrosna o 85 proc. i przewyzsza dochody ich rodzicow o 500 mld $**. Najnowsze
badania wskazuja, na wzrost zastosowania strategii dedykowanych pokoleniu Y z 31 proc. w 2010 r.
do 42 proc. w 2011 roku™. Pokolenia Y i Z posiadaja ponadprzecigtne umiejetno$ci w zakresie obstugi
urzadzen z dostgpem do Internetu, ktére bezposrednio przekladaja si¢ na aktywnos¢ w mediach
spotecznosciowych.

6. Media spolecznoSciowe — nowa jako$¢ w Internecie

Media spotecznosciowe (ang. social media) to zbior serwisow internetowych wokot, ktorych
zgromadzone sa spoteczno$ci. Platformy mediow spotecznosciowych wyzwalaja sile spolecznosci,
utatwiaja ich szybka mobilizacj¢ oraz zapewniaja przeptyw informacji. Najwigkszym serwisem
spotecznos$ciowymi jest Facebook, ktory posiada 966 mln zarejestrowanych uzytkownikow?® na catym
$wiecie, w tym 9,6 min w Polsce®’. Do najsilniejszych globalnych graczy w tej branzy naleza rowniez
takie serwisy spotecznos$ciowe jak:

»  Twitter - udostepnia ustuge mikroblogowania umozliwiajaca uzytkownikom wysytanie oraz
odczytywanie tak zwanych tweetow. Tweet to krotka, nieprzekraczajaca 140 znakow
wiadomo$¢ tekstowa wyswietlana na stronie uzytkownika oraz dostarczana pozostatym
uzytkownikom, ktorzy obserwuja dany profil. Uzytkownicy moga dodawac krotkie
wiadomos$ci do swojego profilu z poziomu strony gtownej serwisu, wysytajac SMS-y lub
korzystajac z  zewnetrznych  aplikacji®®. Z ustug tego serwisu korzysta
500 mIn uzytkownikéw na catym $wiecie®”, w tym 1,43 mln w Polsce™®,

* Google Pluse — udostgpniany przez Google Inc., z ushug tego serwisu korzysta
400 mIn uzytkownikéw na calym $wiecie*, w tym 0,63 mln w Polsce*,

* Linkedin — specjalizujacy si¢ w kontaktach zawodowo-biznesowych. Pozwala kreowac
tozsamos¢ zawodowa w Internecie oraz zarzadza¢ swoimi kontaktami biznesowymi
w czasie rzeczywistym. Z ustug tego serwisu korzysta 175 miln uzytkownikéw na catym
$wiecie®, w tym 0,58 mln w Polsce*,

*  YouTube — umozliwia bezptatne umieszczanie i ogladanie filmoéw. Niezarejestrowani
uzytkownicy moga oglada¢ filmy, podczas gdy zarejestrowani maja mozliwo$¢ umieszczenia
nieograniczonej liczby filmow. Z ustug tego serwisu korzysta co miesiac ponad 800 min

33 V. S. Kumar, Generation Y: The builders of tomorrow’s business. Where do we go from here?, 2010.
3% EFMA, Oracle, Technology: The key to engaging Gen-Y customers, 2011.
35 Tbidem.

36 http://www.socialbakers.com/countries/continents/ - (dostgp - 26.11.2012).

37 http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/poland - (dostep - 26.11.2012).
38 http://pl.wikipedia.org/wiki/Twitter - (dostep - 26.11.2012).

39 http://semiocast.com/publications/2012_07_30_Twitter_reaches_half a_billion_accounts 140m_in_the US
- (dostgp - 26.11.2012).

%0 Interaktywnie.com, “Raport: Media spoteczno$ciowe”, 2012.

4! http://mashable.com/2012/09/18/google-has-400-million-members/ - (dostep - 26.11.2012).

42 http://www.plusdemographics.com/country_report.php?cid=Poland — (dostep - 27.11.2012).

43 http://pllinkedin.com/ - (dostep - 27.11.2012).

44 http://www.socialbakers.com/linkedin-statistics/page-2/ - (dostep - 27.11.2012).
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uzytkownikow®, w tym 12,6 mln w Polsce*. Codziennie uzytkownicy ogladaja ponad
4 miliardy filméw. Do YouTube trafia 60 godzin filméw na minut¢ — to jedna godzina filméw
co sekunde®’.

Media spolecznosciowe kreuja nowe potrzebny i nawyki wsrod swoich uzytkownikdw.
Wazna potrzeba jest pragnienie dzielenia si¢ doswiadczeniami i emocjami. W niezobowiazujacych
dyskusjach na forach, dotyczacych czesto opiniotwérczych tematow, istnieje wigksza swoboda
wypowiedzi niz w tradycyjnych mediach. Przedsigbiorstwa starajq si¢ zaakcentowac swoja obecnosé¢
w tej sferze poprzez m.in. tworzenie profili (ang. fanpage) swoich marek na Facebooku, ktorych celem
jest wychwycenie entuzjastow, zbudowanie z nimi relacji i wywotanie efektu lojalnosci i przyjazni
wobec marki. Najcenniejsi z punktu widzenia firm sg tzw. ambasadorzy marki a mniej istotna jest
liczba fanow klikajacych ,,lubi¢ to”, poniewaz inni juz wczesniej klikngli. Przedsigbiorstwa coraz
cze$ciej prowadza badania zaangazowania i interaktywnos$ci swoich fanow®. Strategia wiekszosci
firm koncentruje si¢ na promowaniu produktéow i ustug oraz na dziataniach wizerunkowych i tylko
nieliczne decyduja si¢ wykracza¢ poza te obszary. W tym przypadku wyrdzniaja si¢ organizacje, ktore
aktywnie wykorzystuja w tym celu wlasne kapitat ludzki. Tylko nieliczne polskie firmy wykorzystuja
social media w celach sprzedazowych, pionierami w tym obszarze sa telekomy. Na rynkach
zagranicznych na taka dziatalno$¢ zdecydowaly sig takie firmy jak Walmart czy Disney.

7. Social media - wyzwania dla sektora uslug finansowych

Koncentracja dziatah w mediach spoteczno$ciowych departamentow odpowiedzialnych
za komunikacj¢ powoduje, ze informacje pozyskanie z mediow spotecznosciowych wplywaja
na dziatalnos¢ firmy szczegolnie w obszarze marketingu i public relations. Coraz czesciej tego rodzaju
informacje znajduja zastosowanie w obszarze produktéw. W zwiazku z tym istotnym wyzwaniem
staje si¢ integracja zadan i odpowiedzialnosci poszczegdlnych departamentow w realizacji strategii
mediow spoteczno$ciowych. Brak powiazania procesow i rozwiazan informatycznych z mediami
spoteczno$ciowymi stanowi istotna barier¢ w efektywnym wykorzystywaniu tego kanatu komunikacji.
Coraz szersze zastosowanie social media wymusza zastosowanie innowacyjnych rozwiazan
i modyfikacj¢ modeli biznesowych. W obszarze innowacji technologicznych prym wiedzie
zastosowanie geolokalizacji 1 aplikacji na urzadzenia mobilne w nowoczesnych procesach
sprzedazowych.

Firmy sektora ushug finansowych dotychczas podchodzity do obszaru mediow
spotecznosciowych z duzym dystansem. Jednak biorac pod uwage wyniki najnowszego badania firmy
Forrester Research, a dokladnie fakt iz 42 proc. oséb peklnoletnich korzystajacych z serwisow
spotecznosciowych chciatoby wchodzi¢ w interakcje na platformach spolecznosciowych
z instytucjami finansowymi z ktorych ustug korzystaja, nalezy spodziewa¢ si¢ wigkszego
zaangazowania instytucji finansowych w $wiecie social media. Klienci instytucji finansowych
chcieliby otrzymywac za pomoca platform spoteczno$ciowych:

* specjalne oferty promocyjne i informacje o konkursach,

45 http://www.youtube.com/t/press_statistics - (dostep - 27.11.2012).

46 http://media2.pl/badania/97527-Megapanel-wrzesien-2012-Mniej-uzytkownikow-Facebooka-i-YouTube. html
- (dostgp - 27.11.2012).

47 http://www.youtube.com/t/press_statistics - (dostep - 27.11.2012).

48 K. Sumara, M. Krzycki, S. Prokurat, P. Kubisiak, Raport z badania: Polskie firmy w mediach
spoteczno$ciowych, Harvard Business Review Polska, Warszawa 2012.
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* wsparcie techniczne i produktowe,

* rekomendacje produktowe stworzone innych klientow,
* porady finansowe,

* nagrody za rekomendowanie marki,

* wsparcie edukacyjne z zakresu finansow osobistych,

* odpowiedzi na zadane pytania,

 aplikacje wspierajaca zarzadzanie finansami®’.

W roku 2013 okoto 90 proc. firm w swoich budzetach uwzgledni koszty marketingu
w serwisach spoteczno$ciowych jednak az 60 proc. z nich uwaza si¢ za nowicjuszy w tym obszarze*.
Instytucje finansowe nie moga pozostaé obojetne wobec serwisow i1 platform spotecznos$ciowych
poniewaz pozwalaja one bardzo niskim kosztem wzmocni¢ i polepszy¢ wizerunek marki szczegdlnie
za sprawa ambasadorow marki czyli klientow zadowolonych z poziomu §wiadczonych usthug, ktorzy
w zamian za drobne upominki gotowi sa aktywnie promowa¢ marke. Kolejna zaleta social media jest
mozliwos¢ zwigkszenia satysfakcji Klientow poprzez udzielanie szybszego i bardziej trafnego
wsparcia technicznego i produktowego. Najlepszym dowodem zwigkszenia satysfakcji klientow jest
sukces obecno$ci Bank of America na Twitterze. Profile tego banku, uzupelione zdjgciami
obstugujacych pracownikow, $ledzone sa przez ponad 220 tys. uzytkownikdow. Bank of America jako
pierwszy duzy bank na $wiecie zastosowal ten portal spoteczno$ciowy do tego typu dziatalnosci.
Dotychczas w Polsce telekomy staraty si¢ realizowa¢ dziatania sprzedazowe w social media, jednak
doswiadczenia z rynkdéw zagranicznych pokazuje, ze dziatania posrednio sprzedazowe moga by¢
rowniez wykorzystywane przez instytucje sektora finansowego. Dobrym przykladem mozliwych
dziatan jest aktywno$¢ United Services Automobile Association (USAA), instytucji finansowej
przeznaczonej dla cztonkow armii USA, ktéra umozliwila opiniowanie i rekomendowanie
oferowanych produktow. Bezposrednim efektem tych dziatan byl wzrost wolumenu sprzedazy
0 15 tys.”, co najlepiej $wiadczy o potencjale spotecznosci i rekomendacji.

Odblokowanie wzrostu przychodéw wymaga skupienia si¢ na kwestiach fundamentalnych
tzn. na $wiadczeniu ushug, o ktorych klienci cheg rozmawiaé i dostarczeniu produktow, ktore sa godne
polecenia. Stworzenie takich warunkow znaczaco podnosi mozliwosci zwigkszenia przychodow
w oparciu o media spotecznosciowe. Dla wielu instytucji finansowych powyzsze argumenty
sa niewystarczajace poniewaz prawdziwe wyzwanie stanowia restrykcyjne przepisy dotyczace
komunikacji zewngtrznej i ochrony danych osobowych. Dodatkowe wyzwanie dla instytucji
finansowych stanowi wyselekcjonowanie odpowiedniej grupy pracownikéw dedykowanych
do kompleksowej obstugi klienta w mediach spolecznosciowych. W tym celu wybiera sig
pracownikéw wzbudzajacych zaufanie, dla ktorych udzielanie profesjonalnych odpowiedzi nie jest
problematyczne. Kolejnym czynnikiem niezbgdnym do efektywnego wykorzystywania potencjatu
mediow spotecznosciowych jest technologia w obszarze, ktérej powinny zosta¢ zidentyfikowane
narzedzia pozwalajace na skuteczne dziatanie poczawszy od wirtualnych oddzialow po zintegrowane
systemy CRM™ oraz systemy monitorowania i raportowania. Ostatnim niemniej waznym wyzwaniem
dla instytucji finansowych moga by¢ braki odpowiednich kompetencji z obszaru social media.

4 Forrester Research, How US Financial Services Firms Should Approach Interacting with Consumers on Social
Web Sites, 2010.

>0 Aite Group , Social Media at the Starting Blocks: A Look at Financial Institutions in Europe and the United
States, 2010. Based on an August 2010 survey of 166 financial services executives in the United States and
Europe.

>1 Accenture, Social Banking The Social Networking Imperative for Retail Banks, 2011.

>2 Customer Relationship Management.



W zwiazku z tym moze pojawi¢ si¢ koniecznos¢ zintegrowania stanowisk pracy i stworzenia
stanowisk migdzywydziatowych. Przystowiowa ,.kropka nad i” powinno by¢ pozyskanie poparcia dla
wdrazanych dziatan ze strony kierownictwa wyzszego szczebla. Odpowiedzig na wyzwania zwigzane
z aktywna obecnoscia w mediach spotecznosciowych jest:

* zdobycie fundamentalnej wiedzy z obszaru social media,

» analiza tresci generowanych przez klientow w celu przeprowadzenia segmentacji,
* audyt dotychczasowych dziatan firmy w social media,

» analiza aktywnosci konkurencji,

» okreslenie celow strategicznych i operacyjnych,

* zmapowanie celow strategicznych i operacyjnych na odpowiednie strefy aktywnosci.

Sukces obecnos$ci w mediach spolecznosciowych instytucji sektora finansowego, zalezy nie
tylko od przygotowania wiasciwej strategii ale rowniez powierzenia jej realizacji zespolowi pod
przewodnictwem menedzera z pasja i doSwiadczeniem w dziedzinie nowoczesnych technologii
i social media. Strategia obecno$ci w social media powinna obejmowac cztery gldéwne ptaszczyzny:
wizjg, mierniki sukcesu i sposdb ich monitoringu, odpowiednie procedury i dostosowane struktury
organizacyjne oraz rozwiazania technologiczne. Dziatania liderow rynkowych oraz rosnace
oczekiwania klientow powinny by¢ katalizatorem zmian, ktore beda wymagaty solidnej strategii
i silnego przywodztwa. Media spolecznosciowe niejednokrotnie staja si¢ cze¢scia DNA organizacji
wplywajac pozytywnie na do§wiadczenia klientow i wizerunek firmy.

8. Zintegrowane systemy CRM — nowoczesne wsparcie sprzedazy

Zintegrowane systemy CRM 1 narzedzia wsparcia marketingu wspomniane
w kontekscie mediow spolecznosciowych stanowia istotny obszar wsparcia sprzedazy
w instytucjach sektora finansowego. System CRM to narzedzie informatyczne ulatwiajace zarzadzanie
klientami i ich obsluga w celu i efektywnego pozyskiwania, maksymalizowania sprzedazy
skierowanej do nich oraz zbudowania lojalnej grupy klientéw przedsigbiorstwa poprzez
satysfakcjonujace zaspokajanie i przekroczenie ich oczekiwan oraz indywidualnych preferencji®.
Jednak system CRM powinien by¢é postrzegany szerzej anizeli oprogramowanie
informatyczne — traktowany jako podejscie do biznesu, nieodtaczny element filozofii
i strategii firmy. Obecne realia biznesowe dowodza, ze nie sam produkt badz cena decyduje
o ostatecznym wyborze marki. Tym samym marketing mix zostal wyparty przez marketing relacji.
Marketing relacji mozna oprze¢ o nastgpujace zatozenia:

* koncentracja na utrzymaniu klienta poprzez zapewnienie odpowiedniej wartosci,
jakosci 1 obstugi klienta,

* korzySci z zakupu sa najwazniejsze, pokrywaja si¢ z  wymaganiami
klienta i zaspokajaja jego potrzeby,

» dlugookresowa skala dziatania, utrzymywanie kontaktow z klientami umozliwia
dalsza sprzedaz,

* silne przywiazanie klienta do firmy, dzigki utrzymaniu relacji wraca on po kolejny produkt,

o staly kontakt z klientem, firma buduje relacje dzigki dzialaniom promocyjnym
dla statych klientow,

>3 M. Stanusch, Strategie CRM, 2012.
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* o jakos¢ dbaja  wszyscy, od dzialu produkcji  poprzez  sprzedaz,
az po obstluge posprzedazowa™.

Systemy CRM usprawniaja pracg departamentéw marketingu i wsparcia sprzedazy, pomagaja
tworzy¢ histori¢ dziatan, gromadza informacje o klientach, pomagaja budowac silne relacje
w przyszlosci. Za pomoca CRM firma moze zaplanowac¢ odpowiednie dziatania dla konkretnej grupy
docelowej, a takze doktadnie si¢ z nich rozliczy¢. Dzigki segmentacji kazdy z klientow otrzymuje
odpowiedni komunikat a firma moze pozyskac jeszcze bardziej szczegdtowe informacje. CRM moze
pomoéc: zwigkszy¢ sprzedaz, obnizy¢ koszty prowadzenia dzialalno$ci, zwigkszy¢ satysfakcje
i lojalnos¢ klientow czy tez zmniejszy¢ negatywne skutki rotacji pracownikéw. Mozna przyjac,
ze budowa strategii CRM powinna sktadac si¢ z czterech etapow:

» ctap I - identyfikacja klientow polegajaca na zgromadzeniu wiedzy na temat klientow i ocenie
poszczegblnych z perspektywy potencjatu rozwoju,
» etap Il — w zalezno$ci od wynikoéw etapu identyfikacji klientow i ich koncowej klasyfikacji
przypisuje si¢ odpowiednig strategie:
o strategia agrafki
o strategia zamka blyskawicznego
o strategia rzepa
* ctap III — polega na zbudowaniu systemu tzw. troski o klientow (ang. customer care),
polegajacego na zr6znicowanym poziomie obstugi zapewniajacym przynajmniej minimalny,
akceptowalny przez nich poziom satysfakcji,
* etap IV — przekraczanie oczekiwan klientow w celu budowania lub umocnienia ich
lojalnosci™.

W czasach wzmozonej konkurencji, permanentnego postgpu technologicznego

i komunikacyjnego sama satysfakcja klienta nie wystarcza. Badania przeprowadzone przez Harvard
Business Review wskazuja, ze 65 — 85 proc. klientow, ktorzy przeszli do konkurencji, byto
zadowolonych z poprzedniego dostawcy ustug czy produktow. Lojalno$¢ klientéw ma szczegdlne
znaczenie dla instytucji finansowych. Jak wynika z badan klienci polskich bankdéw staja coraz mniej
lojalni. Okoto 35 proc. 0séb posiadajacych konta osobiste zmieniata cho¢ raz w zyciu gtéwny bank.
Na przestrzeni ostatnich kilku lat liczba 0s6b przenoszacych gtowne konto do innego banku stopniowo
rosta, wraz ze wzrostem liczby posiadaczy kont. Dynamika przeniesien gtownych kont wzrosta
znaczaco w 2010. Wzrost o niespetna 50 proc™®, w poréwnaniu z poprzednimi latami, to z pewno$cia
wynik aktywniejszej promocji kont osobistych oraz efekt wojny depozytowej. Dlatego tak wazne jest
okreslenie wtasciwych standardow obstugi klienta po to aby, minimalizowa¢ sytuacje, w ktorych jego
oczekiwania nie zostatby zaspokojone.

Systemy CRM rozwijaja si¢ dynamicznie pod wpltywem innowacji i zmian rynkowych.
Szczegoblnie warte podkreslenia sa dwie tendencje nabierajace coraz wigkszego znaczenia. Pierwsza
jest e-CRM, czyli zarzadzanie relacjami z uzytkownikami Internetu, ktory ksztattuje si¢ w otoczeniu
e-biznesu i ma szczeg6lne znaczenie dla sprzedawcow internetowych oraz innych firm, ktére dzialaja

>4 A. Payne, Marketing ustug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 1996.

35 A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanuch, CRM. Przewodnik dla wdrazajacych, Wydawnictwo Placet,
Warszawa, 2007.

3¢ Millward Brown SMG/KRC, Klienci Bankéw w Polsce, 2011.
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w sieci”. Druga jest s-CRM (social CRM), czyli utrzymywanie relacji z klientami przy pomocy
medidow spotecznosciowych, ktory jest odpowiedzia na zmieniajace si¢ podejscie konsumenta do
podejmowania decyzji zakupowych w oparciu o opinie on-line®. Coraz wigkszym wyzwaniem dla
instytucji finansowych staje si¢ zmiana obstugi klienta. Jednym z gtownych probleméw komunikacji
na linii konsument-firma jest tempo relacji. Konsumenci oczekuja szybkiej odpowiedzi na zadanie
pytania lub udzielone komentarze. Jak powszechnie wiadomo spgdzanie dluzszego czasu
w oczekiwaniu na potaczenie z konsultantem powoduje frustracje, ktora nastepnie trafia do Internetu
na fora i serwisy spotecznos$ciowe. Nieprzyjemne doswiadczenia zwigzane z tradycyjnym modelem
obstugi klienta aktywizowaly konsumentéw do poszukiwania odpowiedzi w sieci. Social CRM
umozliwia zlokalizowanie miejsc dyskusji, utatwia zarzadzanie zebranymi kontaktami do klientéw
i usprawnia wieloosobowa prace dziatu obstugi klienta. Najwazniejsza rolg w strukturze s-CRMu
stanowia informacje o zrodle pochodzenia gromadzonych opinii i komentarzy. Dzigki nim specjalisci
moga uzyska¢ natychmiastowy dostgp do podstawowych informacji o stronie (liczba unikalnych
uzytkownikow lub odwiedzin), na ktorej pojawit si¢ wynik, czy autorze (liczba 0sob sledzacych lub
znajomych) generujacym tresci w ramach danego serwisu spotecznosciowego. Agregacja tych danych
umozliwia tworzenie rankingdw najbardziej popularnych blogow czy for internetowych oraz
najbardziej wplywowych czy aktywnych w kontek$cie marki lub tematow uzytkownikow social
media. Systemy klasy CRM staly si¢ standardem rynkowym. Trudno wyobrazi¢ sobie instytucjg
finansowa, ktora funkcjonuje bez takiego narzedzia.

9. Configure Price Quote — klasa rozwiazan z klasa

Prawdziwym wyzwaniem w najblizszym okresie dla bankow i ubezpieczycieli stanie sig
ulepszenie rozwiazan wspierajacych proces sprzedazowy. Jako odpowiedz wskazuje si¢ rozwiazania
klasy Multichannel Configure Price Quote (CPQ), ktore podobnie jak CRM stanowia wsparcie dla
sprzedawcow, konsultantow, jak tez samych klientow w kanatach zdalnych®”. CPQ jako system
poszerza funkcjonalnosci CRM-u, pozwalajac wykorzysta¢ potencjat dotychczas zgromadzonej bazy
klientow. Natomiast CPQ jako podejscie koncentruje si¢ przede wszystkim na przyjaznym i szybkim
spersonalizowaniu oferty wraz z mozliwo$cia ztozenia zamdwienia zweryfikowanego pod katem
poprawnosci, czyli dostarczeniu klientowi pozytywnych do$wiadczen zakupowych. System CPQ na
etapie konfigurowania oferty pozwala wyttumaczy¢ klientowi, ze proces skoncentrowany jest na nim
i jego potrzebach, a w czasie wyceny umozliwia wykorzystanie spersonalizowanych rabatéw, ktore
pomoga przekona¢ lub doceni¢ klienta. Sposéb przygotowania oferty jednoznacznie potwierdza,
ze firma dba nie tylko o interes ale réwniez o wygodg klienta — kazdy zainteresowany oferta moze
ja otrzymaé w wersji papierowej lub elektronicznej®.

Rozwiazanie CPQ przewaznie sklada si¢ z dwoch komponentéw: modulu shuzacego
do zarzadzania oferta oraz modulu umozliwiajacego przyjmowanie i sktadanie zamoéwien lub
wnioskow. Pierwszy z nich to centralna baza informacji o ofercie, tworzacych ja produktach, a takze
relacji logicznych i biznesowych zachodzacych migdzy nimi. W tym miejscu, tworzone sa nowe
oferty
i promocje, dodawane nowe produkty oraz generowane s3 informacje przekazywane do innych
systemOw 1 kanatow sprzedazy. Niewatpliwa zaleta tego modutu jest szybkos$¢ eksportu danych,
poniewaz nowa oferta moze by¢ dostgpna dla klientow w ciagu 24 godzin od momentu podjgcia

>7 M. Syputa, CRM w Contact center, 2012.

8 M. Sadowski, Social CRM. Jak utrzymaé relacje z klientami przy pomocy mediéw spotecznosciowych, 2012.
>9'S. Piechowicz, Multichannel Configure Price Quote, czyli jak zwigkszy¢ przewage konkurencyjna poprzez
upgrade funkcjonalno$ci CRM-u, 2012.

50 http://www-142.ibm.com/software/products/pl/pl/configure-price-quote/ - (dostep - 29.11.2012).
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decyzji biznesowej, we wszystkich kanatach sprzedazy. Modut przyjmowania i sktadania zamoéwien
wspiera natomiast prac¢ doradcoéw, konsultantow, pracownikéw Call center oraz pomaga klientom
samodzielnie sktada¢ zamowienia w kanatach zdalnych. Umozliwia spersonalizowanie oferty przy
uzyciu przyjaznych uzytkownikowi rozwigzan GUI (Graphic User Interface), dostarcza jej wyceng
uwzgledniajaca odpowiednie, zdefiniowane wcze$niej znizki i1 rabaty, a nastgpnie pozwala
wydrukowa¢ lub wysyla¢ w wersji elektronicznej finalng ofert¢ badz potwierdzenie poprawie
zlozonego zamowienia®. Rozwiazanie klasy CPQ wpisuje si¢ w koncepcje Customer Experience
poniewaz poprawia ono doswiadczenie klienta w kontakcie z oferta, a w efekcie marka w co najmnie;j
w kilku obszarach:

* konfiguracja czyli umozliwienie stworzenia oferty dopasowanej do indywidualnych
preferencji klienta,

* interpretacja typow urzadzen czyli zgromadzenie wigkszej iloSci informacji o kliencie
pozwalajace na lepsze dopasowanie oferty,

* spdjnos¢ danych we wszystkich kanatach sprzedazy,

* zmiana kanatu w procesie sktadania zamowienia (ang. channel blending),

* wsparcie procesu skladania zamowienia (ang. guided selling)

*  mozliwo$¢ przygotowania oferty.

Rozwiazanie klasy CPQ, poza dostarczaniem pozytywnych doswiadczen klientowi
koncowemu, dostarcza takze wymiernych korzysci biznesowych. Centralne definiowanie regut
biznesowych zmniejsza ryzyko konfigurowania w procesie sprzedazy nieoptacalnych ofert oraz
wyklucza niepoprawnie zlozone zamoéwienia drastycznie zmniejszajac liczbg reklamacji. CPQ
zapewnie efektywno$¢ ludzi, jak i samego procesu dzigki funkcjonalnosci wsparcia procesu sktadania
zamoOwienia, ktora dodatkowo przyczynia si¢ do zwigkszania sprzedazy poniewaz pozwala
konsultantom Call center wychwyci¢ wstrzymane procesy sktadania zamoéwienia i odpowiednio na nie
zareagowac. Zwigkszenie przychodow jest mozliwe rowniez dzigki modutom, ktére uzupelniaja si¢
wzajemnie 1 wykorzystujac wiedz¢ o kliencie daja duzo wigksze mozliwosci realizacji strategii
up-sellingu 1 cross-sellingu. CPQ to rozwiazanie, ktore wpisuje si¢ w aktualny trend indywidualizacji
1 dopasowania oferty do potrzeb i oczekiwan klientow. Popularyzacja tego rozwiazania porownywalna
do aktualnego poziomu uzywalno$ci CRM-0w, nastapi w ciagu 2 - 5 lat®. Wtedy posiadanie przez
firmy systemu klasy CPQ bedzie standardem wyznaczonym przez konkurencyjny rynek
1 wymagajacych konsumentow. Wdrozenie takich rozwiazan w instytucjach finansowych bedzie
wymagato przeksztalcenia modelu biznesowego oraz struktur organizacyjnych.

10. Przetwarzanie danych w chmurze

Instytucje sektora ustug finansowych dostosowuja swoje modele biznesowe w reakcji
na zmiany regulacyjne, rynkowe oraz wplyw nowych technologii. Obecnie w tym sektorze mozna
zaobserwowa¢ duze zainteresowanie rozwiazaniami typu cloud computing (CC). Umozliwiaja one
szybki dostep do najnowszych zasoboéw obejmujacych oprogramowanie, aplikacje, platforme
sprzgtowa, praktycznie z dnia na dzien, bez konieczno$ci inwestowania w sprzet oraz dtugotrwatego
i kosztownego wdrazania. Cloud computing (ang. "przetwarzanie w chmurze, chmury obliczeniowe")
jest to model przetwarzania oparty na uzytkowaniu ustug dostarczonych na zadanie. Ustuga rozumiana

61 S. Piechowicz, Multichannel Configure Price Quote, czyli jak zwigkszy¢ przewage konkurencyjna poprzez
upgrade funkcjonalno$ci CRM-u, 2012.
52 Gartner, The Hype Cycle for CRM Sales, 2012.
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jest, jako dostarczenie przez Internet infrastruktury sprzgtowej, programistycznej lub oprogramowania
wymaganego do zrealizowania zadanej operacji. Cecha charakterystyczna chmury jest fakt, ze klienci
wykorzystujacy CC sa w stanie unikna¢ wydatkéw na fizyczna infrastrukturg i wynaja¢ potrzebne
zasoby od specjalizowanych dostawcow. Klient konsumuje zasoby jako ustuge i ptaci tylko za
faktycznie wykorzystane elementy infrastruktury. Wielu dostawcow ustug w chmurze, buduje swoje
oferty analogicznie do dostawcoéw tradycyjnych uslug (np. elektrycznosci). Inny rowniez czgsto
spotykany model opiera si¢ na oferowaniu ustugi na zasadzie subskrypcji. Gléwne korzysci
wynikajace dla klienta, to:

* obnizenie bariery wejscia w nowe przedsigwzigcie. Klient nie ponosi wysokich kosztow
wstepnych,

e brak kosztow na infrastrukture,

*  krotki czas potrzebny na uruchomienie systemu,

* niskie koszty zarzadzania wynajeta infrastruktura - dostawca dba o atrakcyjnos¢, jakosé
1 nowoczesno$¢ ustugi.

Wyrodznia si¢ trzy gldwne typy ushug dostarczanych w modelu CC:
* infrastructure as a service (IAAS) — infrastruktura jako usluga,
*  platform as a service (PAAS) — platforma jako ustuga,

* software as a service (SAAS) — oprogramowanie jako ustuga.

Wybierajac model przetwarzania danych w chmurze, ustugobiorca definiuje podziat kontroli
migdzy siebie a ustugodawcg nad wykorzystywanymi zasobami IT. W modelu tradycyjnym
uzytkownik  posiada  niemal calkowita  kontrole¢ nad  posiadana  infrastruktura
i oprogramowaniem. Jednak czasami, jego samowystarczalno§¢ jest czgSciowo ograniczona
koniecznoscia wykorzystywania ustug dostawcow laczy internetowych. W modelu IAAS prawie cala
zasadnicza cze$¢ infrastruktury informatycznej wynajmowana jest na zewnatrz, lecz dane
1 oprogramowanie pozostaja pod kontrola ustugobiorcy. W modelu PAAS kontrola dostawcy nad
wykorzystywanymi zasobami jest wigksza. Ustugodawca wyposaza ustugobiorce rowniez
w $rodowisko operacyjne, wykonywalne, w ktorym ustlugodawca bedzie operowat na zainstalowanych
przez siebie aplikacjach. W modelu SAAS pod kontrola ustugobiorcy znajduja si¢ jedynie dane.
Calo$¢ infrastruktury informatycznej wraz z oprogramowaniem znajduje si¢ pod kontrola
ustugodawcy, odpowiada za ich jako$¢ i niezawodno$¢ dziatania.

Instytucja finansowa, ktora wejdzie w ,,przetwarzanie w chmurze”, moze osiagnaé liczne
korzysci 1 poprawi¢ jako$¢ funkcjonowania organizacji. Korzysci te wynikaja bezposrednio
z podstawowych cech modelu CC:

* skalowalno$¢ - wytacznie od ustugobiorcy zalezy, jakimi zasobami IT bedzie dysponowat
i w jakim okresie,

* dostgpnos¢ — niezaleznie od miejsca zwigksza mobilnos¢ ustugobiorcy i1 pozwala na realizacjg
zadan w sposob zdalny, pod warunkiem posiadania dostgpu do Internetu. Pozwala
na tatwiejsza i szybsza zmiang siedziby firmy oraz tatwiejsze i szybsze otwieranie nowych
oddziatéw, ktore po podiaczeniu do Internetu automatyczne integruja si¢ z caltym systemem
zarzadzania przedsigbiorstwem,
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mierzalno§¢ — mozliwo$¢ precyzyjnej wyceny uslugi niezaleznie od zastosowanego sposobu
rozliczania pozwala zwigkszy¢ przewidywalno$¢ kosztow i zoptymalizowaé ich wysoko$¢
poprzez dostosowanie do biezacych potrzeb ustugobiorcy,

fatwo$¢ wdrozenia - automatyczny dostep do gotowych juz rozwiazan i konfiguracja systemu
ograniczona do niezbgdnego minimum pozwalaja czeSciowo wyrownaé szanse matych
i duzych podmiotow,

wydajno$¢ — wykorzystanie przetwarzania danych w chmurze sprawia, ze potencjal zasobow
informatycznych bedacych do dyspozycji, w zaden sposob nie ogranicza mozliwosci
operacyjnych i rozwojowych firmy,

bezpieczenstwo — korzystanie z chmury zmniejsza awaryjnos$¢ zasobdéw IT i ogranicza ryzyko
utraty danych. Dostawca chmury odpowiada za stabilno$¢ dziatania infrastruktury poprzez
dywersyfikacje geograficzng centrow przetwarzania, aktualizacj¢ oprogramowania i instalacje
rozwiazan zwigkszajacych bezpieczenstwo calego systemu, co ma fundamentalne znaczenie
w przypadku przetwarzania danych prawnie chronionych badz informacje stanowiacych
tajemnice przedsigbiorstwa. CC zwigksza wigc odporno$¢ zasobdw IT na ataki hackerskie
1 ogranicza wystgpowanie sytuacji, w ktorych moze nastapi¢ wyciek danych,

oszczedno$¢ — miejsca, czasu, a przede wszystkim pieniedzy®.

Autorzy raportu® wskazuja na trzy mozliwe bariery we wdrazaniu cloud computing:

bariery techniczna — w postaci niezadowalajacego dostgpu oraz awaryjnosci ltaczy
internetowych. Ewentualnym zabezpieczeniem jest rownolegte korzystanie z ustug
co najmniej dwoch dostawcow laczy.
bariery prawne - zwiazane z regulacjami i wymaganiami zapewnienia prywatnosci
1 bezpieczenstwa przetwarzanych danych, a w szczego6lnosci ochrony danych osobowych.
Uslugodawca zobowiazany jest okresli¢, gdzie fizycznie beda si¢ znajdowaé przetwarzane
informacje. Przekazywanie danych osobowych obywateli poza kraj podlega $cistym
regulacjom. W sytuacji, gdy przetwarzanie danych odbywa si¢ na terenie Polski, czy tez Unii
Europejskiej, dostawca ustugi musi przestrzega¢ zasad bezpieczenstwa obowiazujacych
w obszarze wspolnotowym.
bariery mentalno$ciowe — zwigzane z powszechnym zastosowaniem tradycyjnych modeli
zarzadzania zasobami IT i1 brakiem ogolnej wiedzy na temat cloud computing. W grupg barier
mentalno$ciowych wchodza rowniez obawy zwiazane z bezpieczenstwem informatycznym
wywotane rezygnacja w pewnej czg$¢ z kontroli nad swoimi zasobami. Najczestsze z nich to:
o uzyskanie nielegalnego dostgpu do danych znajdujacych si¢ na serwerach
W centrum przetwarzania przez nieuprawnione osoby,
brak $wiadomosci o uzyskaniu nielegalnego dostgpu do danych,
procedury czyszczenia lub niszczenia sprawnych lub zuzytych elementow/dyskow,
ustugobiorcy moga wejS¢ w sposob niezamierzony w posiadanie analogicznych
danych dotyczacych innych firm,
o przekonanie, ze dostawca chmury moglby w przysziosci dopuszczac si¢ naduzyé
wobec uzaleznionych de facto od siebie przedsigbiorstw.

11. Bezpieczenstwo — zawsze na pierwszym miejscu

63 K. Lapinski, B. Wyznikiewicz, Cloud Computing - wptyw na konkurencyjnoéé przedsigbiorstw
i gospodarke Polski, Instytut Badan Nad Gospodarka Rynkowa, Warszawa, 2011.
54 Tbidem.
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Wielokrotnie poruszanym tematem w obszarze przetwarzania danych w chmurze byto
bezpieczenstwo. Obecnie w sektorze instytucji finansowych jest ono gwarantowane przez nowoczesna
infrastrukture informatyczna. Z perspektywy klientoéw bezpieczenstwo srodkéw na rachunku
1 bezpieczenstwo realizowanych transakcji sa najwazniejszymi czynnikami branymi pod uwage przy
podejmowaniu decyzji o korzystaniu z bankowo$ci internetowej. Wigkszos¢ systemow
informatycznych obstugujacych bankowos$¢ internetowa dostgpnych obecnie na polskim rynku, zostata
wdrozona lub zmodernizowana w latach 2005 — 2009. Kilkuletnie opdznienie we wdrazaniu ustug
bankowosci internetowej przez banki w Polsce umozliwito wykorzystanie do$wiadczen europejskich
1 zastosowanie bardziej skutecznych systemow zabezpieczen. W Polsce wszystkie banki stosuja
ochrong kryptograficzng dla transmisji pomigdzy platforma transakcyjng banku a komputerem klienta.
Liczba strat poniesionych w zwiazku z korzystaniem z systemow bankowoS$ci internetowej, przez
klientow byta mniejsza o 36 proc. w stosunku do roku 2008,

Zagrozenia zwigzane z funkcjonowaniem systemow bankowosci internetowej, wskazywane
przez ankietowane banki dotyczyly gtéwnie phishingu i oprogramowania typu ,kon trojanski”.
Trzynascie bankéw komercyjnych stwierdzilo wystgpowanie przypadkow sfalszowania ich stron
internetowych a dziewigé bankow zarejestrowalo zgloszenia klientow dotyczace prob wyludzenia
informacji autoryzacyjnych®. Ten sam raport pokazuje, ze w 2009 r. email phishing zostal zgtoszony
przez ponad 1400 klientéw i jest to liczba kilkunastokrotnie wyzsza od $redniej z poprzednich lat.
Laczny czas niedostepnosci systemdéw bankowosci internetowej w latach 2005 — 2009 wykazywat
tendencje rosnaca od 306 godzin w 2005 r. do 507 godzin w 2009 r. rocznie®”. Suma tych zdarzen
wplywa na zaufanie Klientow wzgledem bankow, ktére wyniosto w 2012 r. 76 proc. i co ciekawe byto
nizsze od zaufania klientow Spotdzielczych Kas Oszczednosciowo-Kredytowych, ktérym ufa 91 proc.
klientow®. Globalnie sytuacja wyglada duzo bardziej powaznie. Wedtug raportu Norton Cybercrime
2012 w ciagu roku ofiarami przestgpstw w sieci zostaje 556 mln ludzi co w przeliczeniu na sekundy
(18 ofiar) najlepiej pokazuje skalg tego zjawiska. Globalny koszt przestepstw w sieci szacuje si¢ na
110 mld $ z czego 42 proc. stanowia oszustwa. Warto blizej przyjrze¢ si¢ statystykom dotyczacym
urzadzen i ptatnosci mobilnych. 35 proc. badanych dorostych przyznaje si¢, ze zostat im ukradziony
lub sami zgubili telefon komdrkowy. 44% uzytkownikéw urzadzen mobilnych nie jest swiadomych,
ze istnieja dedykowane programy antywirusowe na ten rodzaj urzadzen. Wraz z rozwojem sieci
spotecznosciowych zmienia si¢ rowniez zachowanie przestgpcoOw internetowych, ktorzy atakuja juz 40
proc. uzytkownikow serwisow spolecznos$ciowych®. W 2012 r. 15 proc. wiascicieli internetowych
rachunkow bankowych zostato poinformowanych o probie naruszenia ich prywatnosci i skradzenia
tozsamosci. Dlatego tez jednym z gléwnych wyzwan dla instytucji finansowych bedzie zapewnienie
najwyzszego mozliwego standardu ochrony tozsamosci.

12. Zastosowanie biometrii w uslugach finansowych

Tozsamo$¢ w spoteczenstwie informacyjnym, w ktorym wigkszo$¢ czynnos$ci wykonywana
jest bez bezposredniego kontaktu z przedstawicielem dostawcy ustug i towaroéw, stata sie niezwykle
cenna wartoscia, a jej ochrona priorytetem. Wykorzystanie nowoczesnych systemow komunikacji
i potwierdzania danych wymusilo poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan generujacych jak

5 G. Szwajkowska, P. Kwasniewski, K. Lezon, F. Wozniczka, Ustugi bankowo$ci elektronicznej dla klientow
detalicznych. Charakterystyka i zagrozenia, KNF, Warszawa, 2010.

56 Ibidem.

57 Tbidem.

58 KNF, Zaufanie do wybranych instytucji sektora finansowego. Wyniki badan opinii indywidualnych klientow
posiadajacych zdeponowane $rodki pieni¢zne w instytucjach finansowych, Warszawa, 2012.

%9 Norton, Cybercrime Report, 2012.
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najwyzsze prawdopodobienstwo, ze osoba, ktéra uzywa konkretnych systeméw uwierzytelniania
i identyfikacji, jest ta osoba ktdrej danych uzywa. Obecnie najnowocze$niejszym rozwiazaniem jest
biometria, a dokladnie systemy wykorzystujace techniki biometryczne do potwierdzania tozsamosci.
W Polsce biometria jest przedmiotem prac $rodowisk, dla ktorych uwierzytelnienie i identyfikacja
maja istotne znaczenie. Prace dotyczace zastosowania biometrii prowadzone sa zardwno przez
przedstawicieli rzadu, sektora bankowego 1 handlu elektronicznego. Biometria jest odpowiedzia na
znaczaca czg$¢ wyzwan zwiazanych z gospodarka cyfrowa. W przodujacych ekonomicznie

i technologicznie krajach §wiata zastosowanie technologii biometrycznych, a takze nieustanny ich
rozw0j i doskonalenie, odbywa sie juz od kilkunastu lat. W Polsce temat biometrii i jej praktycznych
zastosowan jest jednak nadal postrzegany jako przedmiot analiz, chociaz wyjatkiem jest zastosowanie
biometrii podpisu przez Alior Bank.

Systemy biometryczne weryfikuja jedynie dopasowanie zestawu cech obserwowanego obiektu
do zestawu cech zapamigtanego wczesniej, czyli elementem wpltywajacym na koncowa decyzje
odnos$nie rozpoznania danej osoby. Obecne systemy biometryczne wykorzystuja do pomiaru rézne
czgéci ludzkiego ciala oraz cechy ludzkiego zachowania. Do najpopularniejszych biometrii
wykorzystujacych cechy fizyczne zaliczy¢é mozna:

* biometrie linii papilarnych — sa jedna z najczesciej wykorzystywanych cech anatomicznych
w weryfikacji tozsamosci. Wady tej metody zwiazane sa z sama charakterystyka
biometryczna. Istnieje bowiem silny wplyw stanu powierzchni palca, jej uszkodzenia,
zabrudzenia, a takze stopnia nawilzenia, na wynik pomiaru’,

* biometria naczyn krwionosnych palca — do szczegbélnych zalet nalezy zaliczy¢ wygodg,
skutecznos$¢, akceptowalno$¢, bezkontaktowos$¢, szybkos¢ oraz odpornos¢ na sfalszowanie
w drodze konstrukeji fatszywej repliki biometrycznej”',

* biometri¢ teczoOwki — jej zaleta jest imponujaca doktadnos¢ weryfikacji. Do wad zaliczy¢
nalezy klopotliwy pomiar tgczowki, wymagajacy czgsto wczesniejszego treningu, oraz
niewystarczajace zabezpieczenia eliminujace oszustwa takich systemdéw z wykorzystaniem
sztucznych obiektow’,

* Dbiometria siatkowki oka - cechuje si¢ wysokim stopniem bezpieczenstwa, niska wygoda
uzytkowania oraz wysokimi kosztami urzadzef biometrycznych 7,

* biometria dtoni — wykorzystuje pomiary cech geometrycznych dtoni. To proste technicznie
i stosunkowo tanie urzadzenia zapewniajace wysoki poziom bezpieczenstwa przy
jednoczesnej wygodzie uzytkownikéw. Metoda pomiarowa budzi niewiele oporéw natury
psychologicznej, a tatwos$¢ uzycia sprawia, ze systemy biometrii dioni cechuja sie jednym
z mnajnizszych pozioméw bledu falszywego odrzucenia sposréd wszystkich metod
biometrycznych™,

* biometria twarzy - polega na detekcji oraz lokalizacji twarzy w obrazie otrzymywanym
z kamery. Wycinek obrazu zawierajacy zlokalizowana twarz, jest traktowany jako wektor
elementow o tym samym poziomie wazno$ci’.

Przyktadami biometrii behawioralnych moga by¢ natomiast:

70 A. Kapczynski, Biometria linii papilarnych palca, Warszawa, 2009.
" Ibidem.

ZA. Czajka, A. Pacut, Biometria tgczowki, Warszawa, 2009.

73 A. Kapczynski, Biometria siatkowki oka, Warszawa, 2009.

74 A. Czajka, A. Pacut, Biometria dtoni, Warszawa, 2009.

75 A. Kapczynski, Biometria twarzy, Warszawa, 2009.

17



* biometria podpisu odrgcznego - jest tatwo akceptowalna metoda biometryczna. Poziomy
btedéw zrownowazonych (EER - Equal Error Rate ocenia czgsto$¢ fatszywych odrzucen
i falszywych akceptacji przy takim dobraniu parametrow systemu by obie czgstosci byly
identyczne) dla najlepszych systeméw biometrii podpisu on-line plasuja sie obecnie na
poziomie 2%. Dla systeméw off-line btedy te sa nawet o rzad wielko$ci wieksze ™,

* biometria glosu (ale nie rozpoznawanie mowy) - zwiazana jest z zadaniem weryfikacji
mowigcego 1 polega na stwierdzeniu, czy okreslona fraza zostata wypowiedziana przez dana
osobe.

Nalezy rowniez pamigta¢, iz biometria laczy si¢ nierozerwalnie z zagadnieniami
bezpieczenstwa, zarowno w  kontekscie zwigkszania  bezpieczenstwa  wynikajacego
z wlasciwego zastosowania tych technik (doktadniejsza identyfikacja osob, powiazanie innych,
istniejacych identyfikatoréw z ich wlascicielem), jak i zapewniania bezpieczenstwa samej biometrii
(m.in. bezpieczenstwo przechowywania i transmisji danych biometrycznych oraz test zywotnosci).
Przechowywanie danych rozpatruje si¢ w trzech obszarach: terminali i czytnikéw biometrycznych,
centralnych baz danych i kart mikroprocesorowych.

Surowe dane, przetworzone cechy biometryczne, wzorce biometryczne, a nawet wyniki
weryfikacji moga zosta¢ zamienione lub skradzione i1 wykorzystane ponownie w celu
uwierzytelnienia. Z tego powodu konieczne jest stosowanie dodatkowych zabezpieczen wzorcow
biometrycznych. W tym celu najczesciej wykorzystuje sie typowe techniki kryptograficzne. Badania
z raportu Unisys wskazuja, ze najwigksza przychylnos¢ do zastosowania biometrii wykazali
mieszkancy Ameryki Potnocnej 71 proc., nastgpnie Europy 69 proc. oraz Azji i Pacyfiku 68 proc.
proc. Co ciekawe co 10 respondent wyrazil zgodg na wszczepienie specjalnych ukladow scalonych
do swojego organizmu. Dla 83% badanych, gléwna =zaleta identyfikacji biometrycznej jest
niezawodno$¢ technologii oraz jednoznaczno$¢ jej wynikéw. 75 proc. respondentdow jako praktyczna
zalete biometrii wskazato szybkos$¢ autoryzacji konkretnej osoby i uproszczenie procedur. Badania
te wykazuja, ze coraz mniej respondentOw obawia si¢ utraty czesci swojej prywatnosci na skutek
wdrozenia rozwiazan biometrycznych. Biometria moze by¢ wykorzystywane do roznych celow, ale
nie bez przyczyny jest przedmiotem szczegodlnego zainteresowania sektora ustug finansowych. Sektor
ten posiada szczegdlne doswiadczenia w zakresie wykorzystywania danych osobowych
i restrykcyjnym podej$ciu do ich ochrony. Postrzega on biometrie, jako sposob na podniesienie
bezpieczenstwa, takze w zakresie ochrony danych osobowych i uniemozliwieniu wykorzystania
danych wrazliwych przez osoby do tego nieuprawnione””.

Przysztoscia biometrii jest wykorzystanie biometrii przez klienta banku. Na $wiecie istnieja
wdrozenia systemow biometrycznych wykorzystywanych do uwierzytelniania klientéw bankow
1 autoryzacji transakcji. Z perspektywy analizy wdrazania biometrii na $wiecie podkreslenia wymaga
fakt, ze coraz wigcej bankoéw angazuje si¢ we wdrazanie metod biometrycznych. Niektore
z nich, szczegdlnie w Japonii i Ameryce Poludniowej wprowadzaja uwierzytelnianie biometryczne do
swoich oddziatow i bankomatow. W 2007 francuska organizacja CNIL (francuski odpowiednik
GIODO) po raz pierwszy w historii pozwolita na uzycie biometrii z wykorzystaniem modelu
,bezkartowego”. Dotyczylo to technologii biometrycznej naczyn krwionosnych uznana przez CNIL
jako technologie wykorzystujaca ,,nieprzechwytywalne” dane biometryczne (z ang. non-traceble
biometrics). Dotychczas na $wiecie najwigkszy sukces we wdrozeniach biometrycznych w systemach
samoobstugowych odniosty technologie biometrii naczyniowej: biometria naczyn krwionosnych palca

76 A. Czajka, A. Pacut, Biometria podpisu odrecznego, Warszawa, 2009.
7 R. Kaszubski, Spoteczne i prawne aspekty biometrii, Warszawa, 2009.
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(ponad 33 tys. bankomatow w Japonii) i naczyn krwionosnych dtoni (ok. 7 tys. bankomatow
w Japonii). Przewaga tych technologii wynika z faktu, Zze zostaly one opracowane specjalnie na
potrzeby biometrycznej autoryzacji transakcji bankomatowych. Speiniaja one wygdérowane metody
bezpieczenstwa w polaczeniu z szybkoscia, wygoda uzytkowania oraz matym rozmiarem czytnikow.
Inna technologia, ktéra byta szeroko testowana w §wiatowej bankowos$ci byta biometria odcisku palca,
ktora wdrazano gtownie w krajach Ameryki Poludniowej (Kolumbia, Chile, Brazylia). Glownym
napotkanym problemem tej technologii okazal si¢ bardzo duzy wspoétczynnik btednych odrzucen
(od 8-30%), szczegdlnie wsrdd osob starszych i narazonych na zniszczenie naskorka dloni. Na swiecie
testowano rowniez bankomaty wykorzystujace biometri¢ teczéwki oka (m.in. USA 1 Wielka Brytania)
i biometrig ksztattu twarzy (np. USA). Zainteresowanie biometria teczéwki oka wynika z wysokiego
poziomu bezpieczenstwa. Gldwna bariera dla masowego wykorzystania tego rozwiazania okazala sig
cena kamer biometrycznych i wygoda uzytkowania tego rozwigzania. Po analizie stosowanych na
$wiecie rozwiazan biometrycznych, mozna wyciagna¢ wniosek, ze do autoryzacji transakcji
bankomatowych nalezy wybra¢ takie ktore spetniaja nastgpujace kryteria:

* zapewniaja najwyzsze mozliwe bezpieczenstwo,

* zapewniaja szybkie uwierzytelnianie,

* sawygodne w uzyciu,

* gwarantuja niezawodny odczyt,

* maja rozmiar umozliwiajacy integracje z bankomatem’®.
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