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i   mikroblogi służące do dzielenia się 
z innymi informacjami o sobie oraz o świe-
cie, platformy crowdsourcingowe, plat-
formy edukacyjne, komunikatory, wirtu-
alne światy gier/światy społecznościowe 
oraz kanały dystrybucji treści. 
 
Potencjał mediów społecznościowych 
tkwi w ich różnorodności, ale także w ich 
popularności. Dostępne statystyki jedno-
znacznie wskazują na systematyczny 
przyrost liczby użytkowników mediów 
społecznościowych. Na koniec 2010 roku
ich liczba wynosiła 0,97 mld, podczas 
gdy do końca 2018 roku przewiduje się 
wzrost do 2,44 mld [3]. Spośród mediów 
społecznościowych nieustannie od wielu 
lat na pierwszym miejscu pod względem 
popularności znajduje się Facebook, 
który w styczniu 2015 r. liczył 1,366 mld 
aktywnych użytkowników. 
 
Dynamiczny rozwój mediów społeczno-
ściowych, zarówno pod względem liczby 
użytkowników, jak i oferowanych funk-
cjonalności, sprawił, że obecnością w tej 
przestrzeni zainteresowały się banki. Do-
strzegły one liczne korzyści, jakie może 
generować aktywność podejmowana na 
portalach społecznościowych, wśród któ-
rych należy wymienić wzrost rozpozna-
walności i popularności, możliwość pre-
zentacji informacji i dotarcia z nią do 
dużego grona odbiorców, lepsze pozycjo-
nowanie w internecie marki, poznanie 
opinii klientów o produktach i usługach, 
nawiązanie kontaktu z nowymi klientami 
i utrzymanie pozytywnych relacji z obec-
nymi klientami oraz postrzeganie jako 
nowoczesnej instytucji [4]. Szacuje się, iż 
spośród 50 największych banków na świe-
cie ponad 90% z nich jest obecnych na 
Facebook, a 88% na Twitter [5]. 

Media społecznościowe w dzialalności 
banków 
 
Obserwowany rozwój społeczeństwa 
internetowego determinuje nie tylko roz-
wój nowoczesnych kanałów dystrybucji 
produktów i usług bankowych oraz na-
rzędzi służących do realizacji transakcji 
bankowych bazujących na internecie 
i urządzeniach mobilnych, ale także wy-
maga obecności banków w tych miej-
scach, w których przebywają potencjalni 
i obecni klienci. Tą przestrzenią stały się 
media społecznościowe. 
 
Pojęcie mediów społecznościowych bez-
pośrednio wiąże się z rozwojem aplikacji 
Web 2.0, które umożliwiają użytkowni-
kom aktywne korzystanie ze stron WWW 
bazujące na wzajemnych interakcjach, 
współdziałaniu i współpracy osiąganej 
poprzez tworzenie sieci kontaktów, szyb-
kim przepływie informacji pomiędzy 
użytkownikami i sprawniejszym sposobie 
komunikowania się [1]. Innymi słowy, 
Web 2.0 jest platformą, której treści i apli-
kacje są już nie tylko tworzone i publiko-
wane, ale w sposób ciągły są modyfiko-
wane przez wszystkich użytkowników na 
zasadach uczestnictwa i współpracy [2]. 
ul 
Media społecznościowe charakteryzują 
się ogromną różnorodnością tematyczną 
i zasięgiem. Można dokonać ich klasyfi-
kacji na takie formy jak: serwisy społecz-
nościowe służące komunikacji, kreowa-
niu profili i ich aktualizacji, serwisy gro-
madzące muzykę, zdjęcia i video, blogi
i mikroblogi służące do dzielenia się
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Banki postrzegają media społecznościo-
we głównie jako: kanał informacyjny, 
reklamowy, edukacyjny, kanał służący 
budowaniu relacji z klientami, platformę 
crowdsourcingową i kanał sprzedaży. 
W przypadku pełnienia funkcji kanału 
informacyjnego przez media społeczno-
ściowe podkreślić należy, iż zapewniają 
one komunikowanie informacji obecnym 
i potencjalnym klientom w sposób zna-
czenie szybszy niż tradycyjne kanały 
komunikacji, umożliwiający przekazy-
wanie informacji w sposób bardziej 
atrakcyjny, zróżnicowany i dopasowany 
do oczekiwań użytkowników. Media 
społecznościowe postrzegane są jako 
bardziej atrakcyjny kanał reklamowy 
przez odbiorców niż tradycyjne kanały 
(tv, radio) ze względu na zróżnicowanie 
form przekazu i interaktywność z użyt-
kownikiem. Banki chętnie wykorzystują 
serwisy internetowe jako kanały eduka-
cyjne, służące budowaniu świadomości 
finansowej umożliwiającej lepsze zrozu-
mienie produktów finansowych i ryzyka 
im towarzyszącego, przez co możliwe 
jest podejmowanie bardziej świadomych 
wyborów, co w konsekwencji wpływa 
także na zakres i częstotliwość korzysta-
nia z produktów i usług bankowych. 
Niektóre banki zdecydowały się na 
stworzenie platformy crowdsourcingowej
znajdującej zastosowanie do generowania 
nowych pomysłów na produkty/usługi,  
dokonywania wyboru konkretnego roz-
wiązania, rangowania istniejących roz-
wiązań i poszukiwania możliwości ich 
doskonalenia prowadzenia obserwacji 
i analiz zmieniających się tendencji ryn-
kowych oraz badania preferencji konsu-
mentów. Wreszcie, szereg badań dowodzi, 
iż media społecznościowe powinny być 
wykorzystywane przez instytucje finan-
sowe do budowania relacji lojalnościo-
wych z klientami bowiem przez słuchanie 
i nawiązywanie interakcji z użytkowni-
kami mediów społecznościowych insty-
tucje odkrywają ich potrzeby i pragnie-

tucje odkrywają ich potrzeby i pragnie-
nia, które umożliwiają oferowanie sper-
sonalizowanych usług, a w dalszej per-
spektywie przekładają się na zadowolenie 
klientów i zwiększenie skali i częstotli-
wości korzystania z produktów [6]. 
 
Social scoring w procesie oceny zdolno-
ści kredytowej 
 
Specyfika instytucji finansowych, wyni-
kająca chociażby z ograniczeń i regulacji 
prawnych oraz konieczności zapewnienia 
tajemnicy bankowej nie pozwala na bez-
pośrednie powielanie rozwiązań bazują-
cych na mediach społecznościowych 
dostępnych dla pozostałych organizacji.
Z drugiej jednak strony stwarza ona szan-
sę na wykorzystanie mediów społeczno-
ściowych, a konkretnie generowanych 
przez nie Big Data [7] do aktywności 
ściśle przypisywanych instytucjom finan-
sowym. W przypadku sektora bankowego 
korzystanie z Big Data oznacza możli-
wość uwzględnienia w procesie oceny 
zdolności kredytowej tzw. social media 
scoring, czyli oceny bazującej na infor-
macjach pochodzących z mediów spo-
łecznościowych stanowiącej element 
procesu oceny zdolności kredytowej [8]. 
 
Dotychczas decyzja o przyznaniu kredytu 
zależała od oceny punktowej reprezentu-
jącej wiarygodność kredytową potencjal-
nego kredytobiorcy. W przypadku naj-
bardziej popularnych metod scoringo-
wych ocena zdolności kredytowej w naj-
większym stopniu determinowana była 
wysokością osiąganych dochodów, po-
siadanym zadłużeniem i historią kredy-
tową. Na podstawie tych informacji oraz 
danych socjo-demograficznych dokony-
wana była ocena ryzyka kredytowego 
i podejmowana była decyzja o przyznaniu
lub odmowie udzielenia kredytu. Podczas 
podejmowania decyzji o przyznaniu lub 
odmowie kredytu kluczową rolę odgry-
wały  
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wały informacje pochodzące z biur in-
formacji kredytowej. 
 
Powstanie i rozwój mediów społeczno-
ściowych dostarczył bankom możliwości 
uzyskania dostępu do informacji o znacz-
nie większej liczbie osób i o zupełnie 
innym charakterze, obejmującym nie-
możliwe do pozyskania w tradycyjny 
sposób informacje o charakterze psycho-
graficznym i behawioralnym na temat 
zainteresowań, upodobań, posiadanych 
przyjaciół i znajomych, sposobów spę-
dzania wolnego czasu, aktywności zawo-
dowych i pozazawodowych, zaangażo-
wania w różne inicjatywy społeczne lub 
charytatywne. Dodatkowym atutem po-
zyskanych informacji jest ich większa 
aktualność niż w przypadku klasycznego 
credit scoringu, gdzie szacuje się opóź-
nienie nawet na 60 dni [9]. Cennym 
aspektem jest też fakt, iż informacje, które 
są dostępne w mediach społecznościo-
wych pochodzą nie tylko bezpośrednio od 
danej osoby, ale w znacznej części są 
publikowane przez jej znajomych i  przy-
jaciół w postaci zdjęć, wpisów, komenta-
rzy. Powoduje to, że użytkownik nie do 
końca ma wpływ na dane, które są o nim 
dostępne na portalach społecznościowych,
a tym samym nie jest w stanie ich w pełni 
kontrolować i manipulować nimi. Z jednej 
strony można zatem informacje pochodzą-
ce z social media uznać za bardziej wiary-
godne niż te dostarczane przez klienta na 
prośbę banku, z drugiej zaś nie można 
wykluczyć pewnego ryzyka podszycia się 
pod daną osobę, stworzenia fałszywego 
profilu lub udostępniania nieprawdziwych 
informacji o niej. 
 
Wskazane w teorii możliwości wykorzy-
stania informacji pochodzących z me-
diów społecznościowych znalazły zasto-
sowanie w praktyce. Najbardziej popu-
larnym przykładem instytucji, która 
wdrożyła w 2011 r. do oceny zdolności
kredy 

kredytowej informacje pochodzące z me-
diów społecznościowych jest start up 
Lenddo [10]. Algorytm oceny zdolności 
kredytowej wnioskodawcy bazuje przede 
wszystkim na informacjach pochodzą-
cych z LinkedIn, Google + i Twitter. Przy 
udzielaniu pożyczek bierze ona pod uwa-
gę takie czynniki jak edukacja i kariera 
zawodowa, posiadani przyjaciele, infor-
macje o przyjaciołach i ile osób znajduje 
się w gronie ich znajomych [11].  
 
W Polsce, w listopadzie 2014 Bank 
SMART poinformował, iż wdraża system 
kredytów online, w którym dane uzyskane 
z tych mediów społecznościowych będą 
wspierały proces kredytowy [12]. Zapo-
wiedzi wykorzystania mediów społeczno-
ściowych w ocenie zdolności kredytowej 
popłynęły także ze strony Alior Bank SA 
oraz mBanku SA. Banki te planują dzięki 
wykorzystaniu technologii Big Data pozy-
skiwać informacje i zdjęcie zamieszczane 
na portalach społecznościowych oraz sze-
roko pojętą aktywność w internecie w celu 
uproszczenia procesów oceny zdolności 
kredytowej oraz skonstruowania bardziej 
spersonalizowanej oferty dla poszczegól-
nych klientów. Tym samym w najbliż-
szych miesiącach można spodziewać się 
wdrożeń w polskim sektorze bankowym.. 
 
Podsumowanie 
 
Powstanie i rozwój mediów społeczno-
ściowych stworzyło szansę zarówno dla 
banków jak i potencjalnych klientów 
udoskonalenia i uproszczenia procesu 
kredytowego. Z punktu widzenia ban-
ków, media społecznościowe dostarczają 
ogromnej puli informacji aktualizowanych 
na bieżąco o potencjalnym kredytobiorcy, 
które znacznie wykraczają poza informa-
cje zbierane drogą klasyczną dotyczące
głównie suchych danych osobowych.
Media społecznościowe wzbogacają wie-
dzę banków o zachowania potencjalnego
kre 
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kredytobiorcy w oparciu o cały szereg 
informacji dodatkowych publikowanych 
przez daną osobę oraz grono jej znajo-
mych na temat zainteresowań, upodobań, 
posiadanych przyjaciół i znajomych, spo-
sobów spędzania wolnego czasu, aktyw-
ności zawodowych i pozazawodowych, 
zaangażowania w różne inicjatywy spo-
łeczne lub charytatywne. Tym samym, 
media społecznościowe pozwalają na 
uwzględnienie w ocenie zdolności kredy-
towej nowej puli informacji, co stwarza 
możliwość uzyskania pożyczek bądź kre-
dytów przez większą część populacji, 
wykluczoną z głównego rynku finansowe-
go, szczególnie chodzi tu o osoby młode 
i osoby o niskich dochodach. 
 
Z drugiej jednak strony banki, wykorzy-
stując dane z social media muszą mieć 
świadomość ich wrażliwości i w sposób 
bardzo odpowiedzialny i rzetelny doko-
nywać ich oceny. Tym bardziej, że zapo-
wiedzi o wdrożeniu social media scorin-
gu spotkały się z licznymi negatywnymi 
wypowiedziami użytkowników mediów 
społecznościowych publikowanymi na 
forach 

forach i blogach. Główne obawy dotyczy-
ły zakresu dostępu do danych publikowa-
nych w sieci, kwestii ochrony danych 
osobowych i ryzyka ich udostępnienia 
innych przedsiębiorstwom przez banki. 
 
Wydaje się, że wypowiedzi te są przede 
wszystkim wynikiem braku zrozumienia 
dla potencjalnych korzyści jakie mogą 
płynąć dla użytkowników mediów spo-
łecznościowych polegających na przyspie-
szeniu procesu kredytowego i zwiększeniu 
szansy na uzyskanie produktów pożycz-
kowo-kredytowych przez osoby młode 
i z niskimi dochodami, które przy trady-
cyjnej ocenie scoringowej miałyby małe 
szanse na uzyskanie finansowania lub 
finansowanie to byłoby na mniej atrakcyj-
nych warunkach. Jednak, jeśli media spo-
łecznościowe miałyby być wykorzystywa-
ne dla zwiększenia inkluzji bankowej, 
a  konkretnie w przypadku social media 
scoring inkluzji kredytowej to na pewno 
konieczne jest przeprowadzenie na szero-
ka skalę akcji informacyjno-edukacyjnej 
podkreślającej zalety proponowanego 
rozwiązania i rozwiewającej wątpliwości. 
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