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Media spotecznéciowe w dzialalngci
bankéw

Obserwowany  rozwoj  spolearswe
internetowego determinuje nie tylkozro
woj nowoczesnych kanatow dystrybt
produktéw i ustug bankowych orazan
rzedzi stuzacych do realizacji transak
bankavych bazujcych na internec
i urzadzeniach mobilnych, ale tak& wy-
maga obecni@i bankéw w tych mie
scach, w kirych przebywaj potencjalr
i obecni klienci. B przestrzenj staly s¢
media spoteczriziowe.

Pojecie mediéw spoteczgciowych bz-
pasrednio wigze sk z rozwojem aplikac
Web 2.0, ktére ungbwiajg uzytkown-
kom aktywne korzystanie ze stron W
bazupce na wzajemnych interakcjau
wspotdziataniu i wspotpracy agiane
poprzez tworzenie sieci kontaktow, b-
kim przeplywie informacji powrilzy
uzytkownikami i sprawniejszym Sposc
komunikowania si [1]. Innymi stowy
Web 2.0 jest platforg ktorej treici i apli-
kacje g juz nie tylko tworzone i publd
wane, ale w sposéb gty 53 modyfilo-
wane przez wszystkickzytkownikéw n
zasadach uczestnictwa i wspotpr [2].

Media spotecznwiowe charakteryzy
sie ogromng réznorodndcia tematyczy
i zastgiem. Mazna dokona ich klasyf-
kacji na takie formy jak: serwisy spo#ec
nosciowe shiace komunikacji, kreoar
niu profili i ich aktualizacji, serwisy @r
madace muzyk, zdjecia i video, blogi
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i mikroblogi stwace do dzielenia st

Z innymi informacjami o sobie orazswie-

cie, platformy crowdsourcingowe, pa
formy edukacyjne, komunikatory, wirt

alne swiaty gierbwiaty spotecznéciowe

oraz kanaty dystrybuciji téei.

Potencjat mediéw spotecznéciowyct
tkwi w ich réznorodndci, ale take w ict
popularndci. Dostpne statystyki jedm
znacznie wskazaj na systematyczi
przyrost liczby uaytkownikéw mediov
spotecznéciowych. Na koniec 20100ku
ich liczba wynosita 0,97 mid, podc:
gdy do kaica 2018 roku przewiduje ¢
wzrost do 2,44 mid [3]Spardd medibv
spotecznéciowych nieustannie od wie
lat na pierwszym miejscu pod wzden
popularndci znajduje s§ Facebool
ktéry w styczniu 2015 r. liczyl,366 mic
aktywnych aytkownikéw.

Dynamiczny rozwéj mediow spoteazn
sciowych, zaréwno pod wzellem liczb
uzytkownikéw, jak i oferowanych fug
cjonalnaci, sprawit, ze obecnéciag w tej
przestrzeni zainteresowatyesbanki. Dp-
strzegly one liczne korz§ci, jakie mae
generowa aktywna¢ podemowana n
portalach spoteczioiowych, wrod k-
rych naley wymieni wzrost rozpoza-
walnadsci i popularndci, mazliwosé pre-
zentacji informacji i dotarcia mig dc
duwzego grona odbiorcow, lepsze pozycj
nowanie w internecie marki, pozna
opinii klientéw o produktach ustugact
nawigzanie kontaktu z nowymi klienta
i utrzymanie pozytywnych relacji z obe
nymi klientami oraz postrzeganie ji
nowoczesnej instytucji [4]. Szacugk, iz
spardd 50 najwekszych bankéw néwie-
cie ponad 90% z nich jest obecnych n
Facebook, a 88% na Twitter [5].
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Banki postrzegaj media spoteczrigio-
we gtownie jako: kanal informacyjr
reklamowy, edukacyjny, kanal shacy
budowaniu relacji z klientamplatforme
crowdsourcingow i kanat sprzedsy.
W przypadku petnienia funkcji kane
informacyjnego przez media spoteozn
sciowe podkréli¢ nalery, iz zapewniad
one lomunikowanie informacji obecny
i potencjalnym klientom w sposéb a&n
czenie szybszyniz tradycyjne kanal
komunikacji, umaliwiajgcy przekayg-
wanie informacji w sposObbardzie
atrakcyjny, zrénicowany i dopasowal
do oczekiwa uwzytkownikow. Medi
spotecznéciowe postrzegane as jakc
bardziej atrakcyjny kanat reklamo
przez odbiorcéwniz tradycyjne kanal
(tv, radio) ze wzgldu na zréanicowanie
form przekazu i interaktywr$o z wyt-
kownikiem. Banki chtnie wykorzystuj
serwisy internetowe jako kanaly eduk
cyjne, stigce budowaniuswiadomdaci
finansowej umeliwiajacej lepsze zrar
mienie produktéw finansowych i ryzy
im towarzysacego, przez co nitiwe
jest podejmowanie bardzigwiadomyct
wyboréw, co w konsekwencji wptyv
takze na zakres i gztotliwos¢ korzysh-
nia z produktéw i ustug bankowy:
Niektére banki zdecydowaly i ne

stworzenie platformy crowdsourcingojwe

znajdupcej zastosowanie dgenerowani
nowych pomystow na produkty/ustu
dokonywania wyboru konkretnego zo
wigzania, rangowania istnigjych raz-
wigzan i poszukiwania maiwosci ich
doskoralenia prowadzenia obserws
i analiz zmieniajcych s tendencji ry-
kowych oraz badania preferencji kans
mentoéw. Wreszcie, szereg badiowodzj
iz media spofeczrimiowe powinny by
wykorzystywane przez instytucje fina
sowe do budowania relacji lojaléwo-
wych z klientami bowiem przeguchani
i nawigzywanie interakcji z aytkowni-
kami mediéw spoteczrioiowych insy-
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tucje odkrywag ich potrzeby i prage-
nia, ktére umeliwiajg oferowanie spe
sonalizowanych ustug, a w dalszejrpe
spektywie przektadajsic na zadowolen
klientow i zwiekszenie skali i agstotli-
wosci korzystania z produktéw [6].

Social scoring w procesie oceny zdada
sci kredytowej

Specyfika instytucji finansowych, win
kajgca chociaby z ogranicze i regulacj
prawnych oraz koniecz®oi zapewnieni
tajemnicy bankowej nie pozwala nazbe
posrednie powielanie rozwkan bazup-
cych na mediach spolecZwniowyct
dostpnych dla pozostatych organiza
Z drugiej jednak strony stwarza onarsza
se na wykorzystanie mediéw spotecen
sciowych, a konkretnie generowan
przez nie Big Data [7] do aktywsci
scisle przypisywanych instytucjom fima
sowym. W przypadku sektora bankow
korzystanie z Big Data oznacza #he
wos¢ uwzgkdnienia w procesie oce
zdoIndci kredytowej tzw. social mec
scoring, czyli oceny bazagej na infa-
macjach pochodrych z mediow sp
lecznagciowych stanowjcej elemer
procesu oceny zdolgo kredytowej [8].

Dotychczas decyzja o przyaniu kredyti
zalezata od oceny punktowej reprezent
jacej wiarygodné¢ kredytows potencji-
nego kredytobiorcy. W przypadku jra
bardziej popularnych metod scoroig
wych ocena zdolrizi kredytowej] w naj
wiekszym stopniu determinowana b
wysokdicia oshganych dochodow, @
siadanym zadteniem i histori kredy-
towg. Na podstawie tych informacji ol
danych socjo-demograficznych doken
wana byla ocena ryzyka kredytowe
i podejmowana byta decyzja o przyzn:
lub odmowie udzielenia kredytu. Podc
podejmowania decyizo przyznaniu lu
odmowie kredytu kluczogv role odgry-
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waly informacje pochode z biur n-
formacji kredytowej.

Powstanie i rozw6j mediow spoteaen
sciowych dostarczyt bankom madwosci
uzyskania dogpu do informaciji o znae
nie wiekszg liczbie os6b i o zupein
innym charakterze, obejmygym nie-
mozliwe do pozyskania w tradycyij
sposob informacje o charakterze psych
graficznym i behawioralnym na ter
zainteresowd, upodoba, posiadanyc
przyjaciot i znajomych, sposobéw ep
dzania wolnego czasu, aktyw4od zawo-
dowych i pozazawodowych, zaarga
wania w r@ne inicjatywy spoteczne h
charytatywne. Dodatkowym atutenmo-p
zyskanych informacji jest ich wlksze
aktualng¢ niz w przypadku klasyczne:
credit scoringu, gdzie szacujes SIpG&-
nienie nawet na 60 dni [9]Cennyn
aspektem jest tefakt, iz informacje, ktér
s3 dostpne w mediach spofeczéwio-
wych pochodz nie tylko bezpérednio ot
danej osoby, ale w znacznejefd s
publikowane przez jej znajomych i prz
jaciét w postaci zdj¢, wpiséw, lomena-
rzy. Powoduje toze wytkownik nie de
konca ma wpltyw na dane, ktérg & nirr
dostpne na portalach spotecze®mwych
a tym samym nie jest w stanie ich w p
kontrolowa i manipulowa nimi. Z jedne
strony mana zatem informacje pochagdz
ce z social media uzéaa bardziej wiar-
godne ni te dostarczane przez klienta
prosbe banku, z drugiej Zanie mane
wykluczy¢ pewnego ryzyka podszyciese
pod dag osolg, stworzenia falszywe(
profilu lub udosgpniania nieprawdziwyc
informacji o niej.

Wskazane w teorii midiwosci wykorzy-
stania informacji pochodeych z ne-
diéw spotecznéciowych znalazty zaset
sowanie w praktyce. Najbardziej pop
larnym przyktadem instytucji, kto
wdrozyta w 2011 r. do oceny zdol§oi
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kredytowej informacje pochodee z m«-
diébw spotecznéciowych jest start
Lenddo [10]. Algorytm oceny zdoln<i
kredytowej wnioskodawcy bazuje prz:
wszystkim na informacjach pochedz
cych z LinkedIn, Google + i Twitter. Pr
udzielaniu payczek bierze ona pod @aw
ge takie czynniki jak edukacja i karie
zawodowa, posiadani przyjaciele, info
macje o przyjaciotach i ile oséb znajc
sig w gronie ich znajomych [11].

W Polsce, w listopadzie 2018Bank
SMART poinformowat, # wdraza syster
kredytéw online, w ktéryndane uzyskai
z tych mediéw spoteczimiowyct bedg
wspieraly proces kredytowjl2]. Zam-
wiedzi wykorzystania mediow spotemzn
sciowych w ocenie zdolsa kredytowe
poplyrely takie ze stronyAlior Bank SA
oraz mBanku SA. Banki te planufizicki
wykorzystaniu technologii Big Data ppz
skiwat informacije i zdicie zamieszczar
na portalach spoleczémowych oraz sze
roko pogta aktywna¢ w internecie w ce
uproszczenia proceséw oceny zdéti
kredytowej oraz skonstruowania bard
spersonalizowanej oferty dla poszcZegé
nych klientdw. Tym samym w najbh
szych miesijcach mana spodziew& sie
wdrozen w polskim sektorze bankowym.

Podsumowanie

Powstanie i rozwéj mediow spoteaen
sciowych stworzytloszang zaréwno dl
bankéw jak i potencjalnych klientc
udoskonalenia i uproszczenia proc
kredytowego. Z punktu widzenia ta
kéw, media spoteczioiowe dostarczg
ogromnej puli informacji aktualizowany
na biezgco o potencjalnym kredytobior
ktére znacznie wykraczajpoza inforna-
cje zbierane drag klasyczm dotyczce
gtléwnie suchych danych osobowy
Media spotecznwiowe wzbogacaj wie-
dze bankéw o zachowania potencjaln
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kredytobiorcy w oparciu o caly sze
informacji dodatkowych publikowany
przez dam osolg oraz grono jej znajo-
mych na temat zainteresofiyaupodoba,
posiadanych przyjaciot i znajomych, spo-
sobOw spdzania wolnego czasu, aktyw-
nosci zawodowych i pozazawodgeh,
Zaangaowania w r@ne inicjatywy spo-
teczne lub charytatywne. Tym sam'
media spoteczrigiowe pozwalaj ne
uwzgkdnienie w ocenie zdoldoi kredy-
towej nowej puli informacji, co stwar
mozliwos¢ uzyskania pgyczek ydz kre-
dytow przez wgksz czes$¢ populaci,
wykluczomny z gtéwnego rynku finansowe-
go, szczegolnie chodzi tu oadsy mtode

i osoby o niskich dochodach.

Z drugiej jednak strony banki, wykorzy-
stujgc dane z sociamedia musz mie¢
swiadoma¢ ich wrazliwosci i w sposél
bardzo odpowiedzialny i rzetelny doko-
nywaé ich oceny. Tym bardzieje zapo-
wiedzi o wdraeniu social media scorin-
gu spotkaly s¢ z licznymi negatywnyn
wypowiedziami aytkownikbw medidév
spotecznéciowych publikowanymi n
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forach i blogach. Gtéwne obawy doty-
ty zakresu dospu do danych publikowa-
nych w sieci, kwestii ochrony dany
osobowych i ryzyka ich udaginienic
innych przedsibiorstwom przez banki.

Wydaje s¢, ze wypowiedzi te $ przed:
wszystkim wynikiem braku zrozumiei
dla potencjalnych korzgi jakie mog
ptyna¢ dla wytkownikéw mediéw spo-
teczndciowych polegajcych na przyspie-
szeniu procesu kredytowego i zkgzenit
szansy na uzyskanie produktowzpce-
kowo-kredytowych przez osoby mic

i z niskimi dochodami, ktére przy trady-
cyjnej ocenie scoringowej miatyby m
szanse na uzyskanie finansowania
finansowanie to byloby na mniej atrakcyj-
nych warunkach. Jednakgliemedia spo-
teczndgciowe mialyby by wykorzystywa-
ne dla miekszenia inkluzji bankowe
a konkretnie w przypadksocial medi
scoring inkluzji kredytowej to na pewr
konieczne jest przeprowadzenie na szero-
ka ska¢ akcji informacyjnoedukacyijne
podkrélajacej zalety proponowane
rozwigzania i rozwiewajcej watpliwosci.
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