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Digitalizacja doswiadczen klienta (CX)
w instytucji finansowe;j

Marcin Kotarba®

Streszczenie: Cel — Przedstawienie wptywu digitalizacji i zmian zachowan konsumenckich na interakcje
konsumenta z instytucjami finansowymi. Punktem wyjscia sa wyzwania stojace przed sektorem finanso-
wym, wsrod ktorych wiodaca pozycje zajmuja zagadnienia obstugi cyfrowego klienta. Autor przedstawia
ogolny model procesowy zarzadzania do§wiadczeniami klienta (customer experience — CX), a nastgpnie
prezentuje wyniki badan dotyczacych ewolucji tych procesow w konteks$cie zmian spotecznych i technolo-
gicznych.

Wynik — Zaprezentowano ogélna mape¢ ewolucji procesow CX oraz kluczowe wytyczne do planowania stra-
tegicznego i operacyjnego rozwoju CX w instytucjach finansowych.

Oryginalnosc¢/wartos¢é — Praca oparta jest o badania realizowane we wspotpracy z globalnymi instytucjami
finansowymi, co pozwala na uzyskanie praktycznej perspektywy rzeczywistosci biznesowej CX.

Stowa kluczowe: doswiadczenie klienta, customer experience, zachowania konsumenckie, digitalizacja,
klient cyfrowy, zarzadzanie procesowe, planowanie strategiczne, FinTech, InsurTech

Wprowadzenie

Instytucje finansowe funkcjonujg obecnie na rynkach cechujacych si¢ wysokim stopniem
zmiennosci i niepewnosci, wynikajacym z szeregu czynnikdw wewnatrz organizacji oraz
w ich otoczeniu. Dynamiczna natura warunkoéw prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej jest
przedmiotem badan prowadzonych intensywnie zaré6wno przez §wiat nauki, jak i organiza-
cje komercyjne, bedgce dostawcami produktow i ustug dla biznesu (B2B'). Rozwdj wlasny
dostawcéw B2B jest napedzany wspieraniem instytucji finansowych we wprowadzaniu ko-
niecznych zmian strategicznych (w tym regulacyjnych), procesowych, technologicznych lub
zwigzanych z zasobami ludzkimi. W obszarze B2B wiodaca rolg w diagnozowaniu i prze-
widywaniu czynnikow zmian modeli dziatania i wymogow regulacyjnych odgrywaja firmy
doradztwa biznesowego. Analiza literatury prac badawczych i raportéw globalnych firm
doradczych wykazuje, ze sa one zgodne odno$nie do glownych trendow i wyzwan sektora
finansowego (tab. 1).

" dr inz. Marcin Kotarba, Politechnika Warszawska, Wydziat Zarzadzania, e-mail: marcin.kotarba@pw.edu.pl.

"' B2B w jezyku ang. business to business, czyli ustugi firm dla firm.
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Tabela 1

Glowne trendy i wyzwania sektora finansowego

Obszar Trend/wyzwanie

1. Polityka Nacjonalizm, globalizacja, dyktatura, konflikty wielonarodowos$ciowe, odpowiedzialne
i zrbwnowazone dzialanie (sustainability), przestgpczosé gospodarcza, migracja ludnosci.
2. Regulacje Rosnace wymogi kapitatowe i ptynnosciowe (Basel, Solvency), nowe obciazenia fiskalne,
wzrost ochrony konsumentow i zapewniania rownosci stron, przejrzystos¢ informacyjna,
ochrona systemowa i uporzadkowany proces wsparcia instytucji zagrozonych, harmoniza-
cja miedzynarodowa.

3. Ekonomia — Kapitalizm panstwowy i socjalny, interwencjonizm, kaskadowanie kryzysu, dynamiczny
skala makro przeptyw kapitatu do i z rynkéw rozwijajacych sig, gospodarka cyfrowa.

4. Ekonomia — Nowe ekonomiki (np. uberyzacja, sieci $wiadczen wzajemnych peer-to-peer (P2P), gene-
skala mikro rowanie tresci internetowych jako nowy nosnik wartosci, modele zaangazowania klienta),

monetyzacja informacji, integracja cyfrowa w ramach tancucha wartosci.
5. Spoteczenstwo  Zmiany zachowan konsumenckich w relacjach z podmiotami rynkow finansowych, cyfrowa
i konsument socjalizacja, demografia starzejacych si¢ pokolen, cyfrowi obywatele od urodzenia (digital
natives), kryzys zaufania do instytucji finansowych i ubezpieczeniowych.
6. Technologia—  Sektor FinTech oraz InsurTech, Big Data, eCommerce we wszystkich dziedzinach zycia,
digitalizacja nowe rynki platnosci, zarzadzanie danymi (wytwarzanie, magazynowanie, przetwarzanie),
bezpieczenstwo elektroniczne.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie Barker (2013); Doyle (2014); Kestens (2009); Terrizzano (2016);
Voogth (2015).

Stopien ztozonosci oraz liczba wyzwan sa bardzo wysokie, co powoduje koniecznosé¢
regularnej rewizji strategii instytucji finansowych. Brak dziatan dostosowawczych lub nie-
adekwatne adresowanie zagrozen moze negatywnie wptywac na zdolno$¢ organizacji nie
tylko do rozwoju, ale rowniez do przetrwania w nowej rzeczy wistosci.

Biorac pod uwage konieczno$¢ prowadzenia dzialan adaptacyjnych modelu bizneso-
wego nalezy postawi¢ pytanie o to, ktore z obszarow wyzwan sa uznane za najbardziej
problematyczne. W badaniu przewidywan instytucji finansowych odno$nie do rozwoju
sektora w kolejnych 3—5 latach (Stephens, 2014) prawie polowa respondentow (47%) jako
najwazniejszy czynnik zmian wskazata modyfikacje zachowan klientow, w zakresie popy-
tu, wzorcow zakupowych i preferencji ustugowych. Drugim najwazniejszym czynnikiem,
wymienionym przez 43% ankietowanych menadzeréw, jest zarzadzanie zmiang techno-
logiczna, wynikajaca z dynamicznie postepujacej digitalizacji systeméw ekonomicznych
i roznorodnych obszaréw zycia.

Przedstawione powyzej czynniki mozna ujaé¢ tacznie pod pojeciem digitalizacji ,,do-
$wiadczen klienta” (customer experience — CX), ktory korzystajac z nowych mozliwosci
technologii, optymalizuje swoje zachowania rynkowe w celu uzyskania wigkszych korzysci
przy nizszym koszcie. Zdolnosci optymalizacyjne cyfrowego klienta stanowig zagrozenie
zwigzane z ryzykiem malejacej lojalnosci i perspektywa utraty relacji komercyjnej na rzecz
konkurencyjnego dostawcy. Z drugiej strony jest to szansa na budowanie nowych przewag
konkurencyjnych, opartych o zrozumienie zmieniajacych si¢ potrzeb klienta, cyklu zycia
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i zarzadzania relacjami. W ramach badan prowadzonych w mi¢dzynarodowej grupie ban-
kowej?, autor przeprowadzit analiz¢ zmian zachodzacych w procesach CX, ze szczegdlnym
uwzglednieniem aspektow ich digitalizacji. Celem analizy byto nakreslenie mapy rozwoju
CX poprzez wspieranie innowacyjnosci i zdolnosci do cigglego ulepszania procesow ko-
mercyjnego zarzadzania relacjg z klientem, a w rezultacie wzmacniania wynikéw finanso-
wych organizacji.

1. Doswiadczenia klienta (CX) w instytucjach finansowych

Schemat (mapa®) doswiadczen klienta jest narzedziem zarzadzania wiedzg, stuzgcym do
wytworzenia graficznej reprezentacji proceséw wyboru i zakupu produktu lub ustugi, a na-
stepnie ich obstugi w cyklu zycia relacji z klientem. W ujeciach szczegétowych, ktore nie
sg opisywane w tym artykule, zachowania klienta s3 dodatkowo odzwierciedlane w postaci
Sciezek przejscia przez elementy mapy, co pozwala na budowanie profili segmentacyjnych,
dla ktorych projektowane moga by¢ specyficzne cechy proceséw i oferowanych warunkow
komercyjnych. Ogélny schemat CX w instytucji finansowej obejmuje 5 gléwnych proceséw
(rys. 1).

Potrzeba klienta L.
1.1 Ocena dostepnasci

produktu lub ustugi

5.3 Odnowienie lub
zakoriczenie uzytkowania
1.2 Szacowanie budzetu

5.2 Monitoring produktu

uZycia, oceny i opinie
. 1.3 Uwzglednienie
5.1 Wsparcie w Serwi 5. . ]," I?:uddowar'\u‘a ) alt:rtm:t)trw
uzytkowaniu ermsoyvanle _sma OmOS.CI i substytutow
i reklamacje (ustugi po- i planowanie
sprzedazowe) zakupu

2.1 Analiza cech
4.3. Rozliczenia

produktu -
i ksiegowania 2. utylitarnos¢
Zdobywanie podstawowa
informacji
4.'2 .Dastm’n{a o produkcie 2.2 Analiza cech
i ptatnos¢ produktu -
wyrézniajgcych
4.1 Zlozenie

2.3 Analiza opinii, polecesi,
rekomendacji i referencji

zaméwienia

3.3 Optymalizacja: 3.1 Przetwarzanie. danych
koszt, czas, jakos¢ 3.2 Ocena ryzyka osaby/podmiotu
i wycena produktu (aplikacyjne i behawioralne)
Rysunek 1. Ogolny schemat procesow CX w instytucjach finansowych (lub ubezpieczeniowych)

Zrédto: opracowanie wiasne.

2 Projekt badawczy dotyczyt modelowania funkcji CX w ramach programu rozwoju strategicznego dziatalnosci
detalicznej globalnej grupy bankowej (2014-2015), realizowanego przez IESE, University of Navarra. W projekcie
zebrano wiedze ekspercka 40 dyrektorow i menadzerow z 8 krajow (DE, PL, SP, BE, PT, IT, CN, IN).

3 W publikacjach anglojezycznych powszechnie stosowane jest pojecie customer journey map, czyli mapa do-
$wiadczen (podrozy) klienta przez proces i technologie wyboru, zakupu i uzytkowania produktu lub ustugi.
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Procesy CX mozna utozy¢ w cykl: od budowania §wiadomosci i planowania zakupu,
przez zdobywanie informacji o produkcie, zbieranie i ocen¢ ofert, realizacj¢ transakcji (za-
kup) do serwisowania zakupionego wyrobu (w tym przypadku wsparcia i obstugi rekla-
macji). W ramach kazdego z procesow glownych mamy do czynienia z szeregiem podpro-
cesOW (np. ocena dostgpnosci ustugi, zbieranie danych klienta, ocena ryzyka, rozliczenie
zamdwienia) oraz grup informacyjnych wymagajacych przetwarzania w bazach danych
(np. wnioski, oferty, opinie).

Kluczowym pojeciem w budowaniu doswiadczen klienta sg punkty kontaktu (fouch
points). Punkty te reprezentuja sytuacje, w ktorych osoba lub podmiot, na dowolnym eta-
pie rozwoju relacji z dostawca, angazuje si¢ w dowolng interakcje z marka, produktem
lub firma. Interakcje sg realizowane w kanatach wlasnych (np. oddziat, doradca mobilny)
i zewnetrznych (np. partner produktowy, agent), poprzez interakcje fizyczne (np. rozmowa
osobista, telefoniczna) lub cyfrowe (np. email, chat, media spoteczno$ciowe). Pojecie ,,do-
wolnosci interakcji” odzwierciedla przekonanie, ze kazdy proces myslowy i emocjonalny
moze stanowi¢ krok w kierunku wzmocnienia lub przerwania relacji. Budowanie wigzi
z dostawcg odzwierciedla przej$cie od zainteresowania (np. produktem, modelem obstugi,
marka) do statusu klienta jedno-produktowego, wielo-produktowego, nastepnie ambasado-
ra, aktywnie opowiadajacego swoje pozytywne historie relacji z instytucja (lub tzw. influ-
encera, ktory poleca produkt innym) i wreszcie akcjonariusza firmy. Kazdy z tych etapow
ma na celu zwigkszanie rentownosci relacji, a w efekcie wzmacniania pozycji kapitatowe;j
instytucji.

Budowanie doswiadczen klienta jest wspierane przez technologie informatyczne i tele-
komunikacyjne. Typowa platforma technologiczna wspierajaca CX obejmuje:

— systemy transakcyjne (np. e-commerce, call center, wnioski),

— zarzadzanie danymi podstawowymi (klienta, produktu),

— aplikacje samoobstugowe dostepne w sieci Internet (mobilne i tradycyjne),

— specjalistyczne systemy zarzadzania relacja z klientem (CRM),

— systemy eksperckie (np. silnik scoringu ryzyka, wirtualny doradca),

— hurtownie danych i systemy analityczne,

— interfejsy, do kanatéw wewngetrznych i zewnetrznych, w tym partnerow,

— szyng serwisOw procesow biznesowych (BPM) i zadan (workflow),

— narzedzia autentykacji 1 autoryzacji (np. token, podpis elektroniczny),

— publiczny portal WWW,

— systemy zapewniania bezpieczenstwa i wykrywania naduzy¢ (anti-fraud),

— automatyzacje¢ dzialan marketingowych i kampanii w mediach spotecznosciowych.

Morfologia platform technologicznych jest oparta o koncepcje: wielo-kanatowosci
(np. agent, placéwka, partner, call-center), wielo-sprzetowosci (np. smartfon, tablet, kompu-
ter PC) i mobilnosci, ktore maja dostarcza¢ wysoka elastycznos¢ form i metod komunikacji
z klientem.



Digitalizacja doswiadczen klienta (CX) w instytucji finansowej 63

2. Ewolucja proceséw CX w kontekscie cyfrowego klienta

Rozwdj technologiczny oraz spoleczny w znaczacy sposob zmienia modele budowania re-
lacji migedzy klientami i instytucjami finansowymi. W latach ubiegtych mozna bylo mowi¢
o dominacji instytucji, ktore posiadaty obszerne zaplecze wiedzy i technologii, z ktérych
tylko wybrane elementy byly udostepnianie szerokiej publiczno$ci. Nowe rozwigzania
w sieci Internet, jak rowniez dynamiczny rozwdj mediow spotecznosciowych wywotaty
wzrost przeptywu informacji w zakresie produktow finansowych oraz doswiadczen klien-
tow z poszczegdlnymi dostawcami. Dostgpnos¢ wysokiej jakosciowo informacji uzbraja
klientow w narzedzia negocjacji z instytucjami finansowymi, zaréwno w zakresie cen,
oceny ryzyka, ustug dodatkowych, systemow bonus/malus oraz obstugi posprzedazowe;j.
Cyfrowy klient, szczegdlnie dzialajacy w grupie, ma mozliwo$¢ swobodnego wyrazania
uczuc 1 opinii o instytucji finansowej, zada dostosowania produktu do potrzeb, oczekuje
uznania i wynagradzania za lojalno$¢, przy jednoczesnym zmniejszaniu zaufania do in-
stytucji. Interakcja z tak zdefiniowanym podmiotem stawia wymoég zmiany podejscia do
strategii konkurowania, glownie w zakresie dystrybucji i obstugi produktéw.

Procesy zarzadzania do§wiadczeniami klienta ulegaja ewolucji celem dostosowania do
zmieniajacych si¢ oczekiwan cyfrowych klientow. Wynikiem prowadzonych przez autora
badan tych zjawisk jest wskazanie potencjalnych kierunkow adaptacji CX w instytucji fi-
nansowej poprzez wytworzenie nowych umiejetnosci i zdolnosci organizacyjnych. W tabe-
lach od 2 do 6 prezentowane sg wybrane, glowne elementy ewolucyjne, w odniesieniu do
ogoblnego modelu procesowego CX przedstawionego w rozdziale pierwszym.

Tabela 2

Ewolucja CX — Proces 1. Budowanie §wiadomosci i planowanie zakupu

Podproces Tradycyjny CX Cyfrowy CX (dCX) Ewolucja dCX
1 2 3 4
1.1. Ocena — bezposredni  — zapytanie w sieci Internet  — YouTube jako preferowana wyszukiwarka
dostepnosci kontakt (kontekstowa wyszuki- (wymagane szybkie tworzenie tresci video)
produktu lub Z instytucja warka, Google AdWords, ~ — Wwezesne rozpoznawanie klienta oceniaja-
ustugi (oddziat, Google Maps) cego dostepnosé: web tracking (np. Google
email) — odwotanie do reklamy Tag Manager), rozwdj prospektow (lead
banerowej w sieciach nurturing), analityka zachowan na stronach
afiliacyjnych wiasnych i partnerskich (np. Google
— wizyta na portalu WWW Analytics),
— chat na WWW — aktywne zarzadzanie obecnoscig w sieciach
— obecno$¢ w sieciach spo- spotecznosciowych (np. poprzez FB Page
teczno$ciowych (pytanie Insights i Google Analytics)

w sieci spotecznosciowej:
FB, Twitter, Instagram,
Pintrest)
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1 2 3

1.2. Szacowa- — narzedzia — kalkulatory i narzgdzia do-
nie budzetu wlasne starczane przez instytucjg
produktu klienta,

konsultacja

z ekspertem

w bliskim

kregu

1.3. Uwzgled- — sprawdzenie — jak w pkt 1.1, ale w odnie-

nienie alterna-  konkurencji sieniu do konkurencji
tyw (substytu-  konsultacja
tow) z ekspertem

w bliskim

kregu

kalkulatory i narzg¢dzia opracowane poza
instytucja (blogerzy, konkurencja, organiza-
cja publiczna)

poréownania budzetu do benchmarku popu-
lacji (trendy decyzji klientow)

system ekspercki oceny potrzeb i adekwat-
nosci (sztuczna inteligencja/Al), uwzgled-
nienie kontekstu cyklu zycia klienta

(np. szacowanych przeptywow pienigz-
nych) oraz juz posiadanych produktow

rozwazenie produktu oferowanego w sieci
P2P, szczegolnie z wykorzystaniem porow-
nywarki

zapytanie do konkurencji o0 mozliwo$¢
przygotowania produktu szytego na miar¢

— konsultacja ze specjalistycznym FinTech

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 3

Ewolucja CX — Proces 2. Zdobywanie informacji o produkcie

Podproces Tradycyjny CX Cyfrowy CX (dCX)

Ewolucja dCX

2.1. Ana- — informacja — zastosowanie porownywarki
liza cech od doradcy cech produktu (np. tabela
produktu- w instytucji oprocentowania depozytow
utylitarno$¢ ~ — materialy lub kredytow) oferowane;j
podstawowa marketin- przez instytucje

gowe
2.2.Analiza  — narzgdzia — web scrapping i text mining
cech wyrdz- wlasne w poszukiwaniu cech szcze-
niajacych klienta, g6lnych

konsultacja ~ — konsultacja z ekspertami

z ekspertem w globalnej sieci Internet

w bliskim

kregu
2.3.Analiza  — konsultacja ~ — konsultacja z ekspertami
opinii, z ekspertem w globalnej sieci Internet
polecen, w bliskim — analiza wpisow na forach,
rekomendacji kregu blogach, portalach branzo-
i referencji wych, mediach spoteczno-

$ciowych

— poréwnywarki niezaleznych podmiotow
zewngtrznych,

— scoring/ranking/benchmarking zewnetrz-
ny,

— standaryzacja formatow informacji
o produkcie dla celow informacyjnych
(wynikajacych np. z MIFID, MCD)

— wirtualny doradca (robo-advisor/Al)
uwzgledniajacy cechy wyrdzniajace
w kontekscie zarzadzania cyklem zycia
finanséw klienta (rézne perspektywy cza-
sowe, strategie ryzyka i dywersyfikacji)

— analiza cross-sell (np. wymogow trans-
akcyjnosci przy pozyskiwaniu finanso-
wania)

— aktywne analizowanie tresci polecen
we wszystkich punktach kontaktu (moni-
toring mediow i tresci internetowych)

— prowadzenie dialogu w zakresie polecen,
szczegolnie dla sytuacji negatywnych

Zrodto: opracowanie whasne.
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Tabela 4

Ewolucja CX — Proces 3. Zbieranie i ocena ofert

Cyfrowy CX (dCX)

Ewolucja dCX

Podproces Tradycyjny CX
3.1. Przetwa- — zebranie
rzanie danych danych we-
osoby lub dhug ankiety,
podmiotu w siedzibie
instytucji lub
przez agenta
3.2. Ocenary- — scoring i wy-
zyka i wycena cena realizo-
produktu wane przez
pracownikow
instytucji,
w procesach
centralnych,
3.3. Optyma- — praca wlasna
lizacja: klienta,
koszt, czas, W oparciu
jakosé o narz¢dzia
— pomoc
w ramach
wlasnego
kregu relacji

— zebranie danych poprzez for-

mularz WWW lub rozmowe
z call center,

dobranie dostgpnych danych
z ustug zewngtrznych

(np. biuro informacji kredy-
towej, rejestr ubezpieczen,
dokumenty zastrzezone)

automatyzacja scoringu apli-
kacyjnego i behawioralnego
oraz wyceny, potwierdzenie
decyzja cztowieka,
wbudowane mechanizmy
anty-fraudowe oraz zapo-
biegajace praniu brudnych
pienigdzy

ciu o narzg¢dzia produktyw-
nosci domowej (np. MS
Office)

symulatory i kalkulatory
dostarczone przez instytucje
symulatory i kalkulatory do-
starczone przez podmiot trze-
ci (np. doradca finansowy)

— praca wilasna klienta, w opar- —

wykorzystanie (zaproponowanie) danych
posiadanych przez instytucje

uzyskanie dostepu do catosci danych

z repozytoriow zewnetrznych, po uzyska-
niu zgdd klienta (np. na zapytanie BIK),
przy zatozeniu zaufania do jednostki
udostepniajacej dane

globalne ustugi zarzadzania tozsamoscia
i uwierzytelnianiem (np. Trulioo)

w pelni zautomatyzowany proces
decyzyjny 1 wyceny, z uwzglednieniem
przychodowosci catosci relacji (biezacym
i oczekiwanym), grup kapitatowych
ocena ryzyka i wycena realizowana

w oparciu o wykorzystanie produktu

(np. polisa ubezpieczeniowa samochodo-
wa zalezna od czgsto$ci uzycia pojazdu)
ocena ryzyka i wycena realizowana

w trybie online (np. polisa ubezpiecze-
niowa oparta o telematyke i monitoring
stylu jazdy)

wirtualny doradca (robo-advisor/Al)
uwzgledniajacy cechy wyrdzniajace

w kontekscie zarzadzania cyklem zycia
finans6éw klienta (rézne perspektywy cza-
sowe, strategie ryzyka i dywersyfikacji)

Zrodto: opracowanie wlasne.

Ogolna analiza (bez pokazywania szczegétowego zakresu i sity wpltywu) pokazuje, ze

wszystkie procesy glowne CX sa podatne na konsekwencje zmian zachowan konsumenc-

kich oraz technologicznych. Obserwujac ewolucj¢ procesow zarzadzania doswiadczeniami

klienta mozna zauwazy¢, ze przejscie od tradycyjnego do cyfrowego CX w pierwszej ko-

lejnosci obejmuje gtdéwnie automatyzacje, a nastepnie wprowadzanie innowacji i integracje

globalnie dostepnych informacji. Wyraznie widoczne jest przenoszenie wiedzy i1 IQ pra-

cownikow instytucji finansowych i ubezpieczeniowych do narzedzi cyfrowych, w postaci

systemow eksperckich i rozwigzan sztucznej inteligencji. Z kazdym etapem rozwoju rosnie

jakos¢ oferowanych ushug, ktére mogg by¢ dostarczane w sposdb mobilny, przy wysokiej

dostepnosci (24 x 7), elastycznos$ci 1 wygodzie uzytkowania. Najbardziej obiecujacym ele-

mentem ewolucji CX jest jednak rozwoj narzedzi, ktore wykorzystaja szeroki potencjat
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ukryty w dostepnych danych oraz odzwierciedlaja cykl zycia klienta, zapewniajac dtugo-
terminowg perspektywe planowania finansowego. W takim ujeciu zaspokajanie potrzeb
i oczekiwan klienta jest realizowane z wigksza Swiadomoscia ryzyka, ktére moze zostaé¢
niedoszacowane w przypadku CX skoncentrowanego na pojedynczych transakcjach. Wy-
twarzanie nowych narz¢dzi ma miejsce rowniez poza instytucjami finansowymi, szczego6l-
nie w sektorze FinTech i InsurTech. Rownolegle z tym rozwojem obserwujemy jak wybrane
procesy instytucji sg przenoszone do firm trzecich, wymuszajac otwieranie systemoéw na
nowe kierunki integracji technologiczne;j.

Tabela 5

Ewolucja CX — Proces 4. Zakup (realizacja transakcji)

Podproces Tradycyjny CX Cyfrowy CX (dCX) Ewolucja dCX
4.1. Ztozenie — podpisanie — podpisanie wniosku elek- — sprzedazowa realizowana przez podmiot
zamowienia whniosku tronicznego (eCommerce), trzeci (FinTech/InsurTech)
i umowy w od- nastgpnie podpisanie — kompleksowy proces cyfrowy, wszystkie
dziale lub przez umowy papierowej czynnosci realizowane zdalnie, zastoso-
posrednika — udostepnianie informacji wanie podpisu elektronicznego i innych
— okresowe ba- o statusie glownych punk- metod autentykacji i autoryzacji
danie Mystery tow przebiegu procesu (np. SMS, token, PhotoTan)
Shopper — pelny dostep do statusu przetwarzania
whniosku oraz umowy
— mozliwos¢ zmiany warunkow na kazdym
etapie do momentu podpisania umowy
— analiza semantyczna i emocjonalna roz-
mow sprzedazowych (on-line i ex post)
4.2. Dostawa — umowa w for- — umowa w formie elek- — elektroniczna umowa przechowywana
i ptatnosé¢ mie papierowej tronicznej (np. dokument w formie bazo-danowej i dokumentowej

4.3. Rozlicze- —
nia i ksiggo-
wania

platnos¢
tradycyjna
(np. przelew,
zlecenie state)
realizowana
przez klienta,

reczne lub pot-
-automatyczne
ksiggowania
irozliczenia

PDF) dostarczona elektro-
nicznie (np. email)

— ptlatno$¢ realizowana przez
klienta lub podmiot trzeci
(wg. definicji dyrektywy
PSD2)

— automatyczne ksiggowania
w systemie instytucji

w systemie nadrzednym do instytucji,
gwarantujaca dostep do informacji po
zakonczeniu produktu oraz potencjalnym
przerwaniu relacji z instytucja

historia transakcji i umow utrzymywana
w calym cyklu zycia klienta, z wykorzy-
staniem technologii chmury/cloud)
uproszczone przenoszenie produktu
migdzy instytucjami (one-click)

zastosowanie technologii dystrybu-
owanych rejestrow zapisow transakcji
(Blockchain)

automatyczne generowanie informacji
regulacyjnych i kontrolnych

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela 6

Ewolucja CX — Proces 5. Serwisowanie (ustugi po-sprzedazowe)

Podproces Tradycyjny CX Cyfrowy CX (dCX) Ewolucja dCX
5.1. Wsparcie — oddziat — narzedzia samoobstugowe — wirtualny doradca (Al),
w uzytkowa- i centrum — portal WWW, chat, forum — obstuga po-sprzedazowa realizowana
niu i rekla- kontaktow dyskusyjne, blog, przez podmiot trzeci (FinTech/InsurTech)
macje (call center) — obecno$¢ w sieciach spotecz- — automatyczna analiza emocjonalna dia-
nosciowych (pytanie w sieci logu z klientami (on-line oraz ex-post),
spotecznosciowej: FB, Twit- w tym nagrywanych rozmow
ter, Instagram, Pintrest) — aktywne zarzadzanie obecnoscia w sie-
— analiza semantyczna tekstow ciach spotecznosciowych (np. poprzez
komunikacji z klientami FB Page Insights i Google Analytics)
5.2.Monito- — monitoring - automatyczny monitoring — automatyczne rekomendacje dotyczace
ring uzycia, transakcji wypetniania warunkéw pro- uzytkowania produktu
oceny iopinie — regularna duktowych (np. dotyczacych — zmiana produktu lub warunkéw w trakcie
ankieta zabezpieczania ryzyka lub jego trwania
satysfakcji cross-sell) — ankietowanie satysfakcji klienta w trybie
klienta — propozycje nowych pro- on-line, réwniez z wykorzystaniem ,,In-
duktow (generator ofert ternetu rzeczy” (Internet of Things) oraz
cross-sell) rzeczywistosci rozszerzonej (augmented
— okresowe ankietowanie reality),
satysfakcji klienta, Net Pro- ~ — alerty produktowe i relacyjne w czasie
moter Score (NPS), rzeczywistym
— monitoring emocji klienta (np. tre$¢
email) i szybkie reagowanie
5.3. Odno- — propozycja  — proponowanie do-sprzedazy — nowa sprzedaz realizowana przez pod-
wienie lub oferty na od- (top-up) w trakcie zycia miot trzeci (FinTech/InsurTech)
zakonczenie nowienie lub produktu — kontekstowe propozycje nowych produk-
uzytkowania zamknigcie  — modelowanie predykcyjne tow dopasowane do wzorcow zachowan,
produktu, sytuacji finansowej (np. skip payment,
bezposrednio propozycja wczesniejszej splaty)
przed upty- — pelne usuwanie danych relacji (np. za-
wem terminu pomnienie klienta, zgodnie z dyrektywa
waznosci GDPR/RODO)
produktu

Zrodto: opracowanie wlasne.

Uwagi koncowe

Wiele instytucji w sektorze finansowo-ubezpieczeniowym jest mocno zaawansowana

w ewolucji CX, dokonujac nie tylko adaptacji, ale wrgcz transformacji modelu biznesowego
do $wiata digitalizacji i cyfrowych klientow. W wypowiedziach Johna Cryana (CEO Deut-
sche Bank A.G.) mowa jest na przyktad o tym, ze bank musi coraz silniej mysle¢ o sobie
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jako o firmie technologicznej*. Grupa finansowa ING aspiruje do przeksztalcenia trady-
cyjnej, hierarchicznej organizacji do postaci nowoczesnej, zwinnej i opartej o technologig,
korzystajac z wzorcow firm z sektora FinTech. ING jest jedng z pierwszych organizacji,
ktora powotata dyrektora odpowiedzialnego za FinTech, raportujacego do menadzera odpo-
wiedzialnego za innowacje (Chief Innovation Officer) i wspotpracujacego, w pazdzierniku
2016, z ponad 60 firmami nowych technologii, w ramach akceleratora start-upow (FinTech
Village)®. Poza wspomnianymi przyktadowymi liderami cyfrowej ewolucji, nadal jednak
mamy do czynienia ze znaczacg liczba instytucji, ktore dopiero rozpoczety modyfikowanie
swoich $ciezek CX.

Niezaleznie od stanu zaawansowania cyfrowego organizacji, nastepujace glowne wnio-

ski z badania powinny by¢ brane pod uwage:

— wskazane jest prowadzenie regularnych analiz: dziatan, mozliwosci i oczekiwan cy-
frowych klientéw, jako no$nikow wartosci sprzedazowej i przychodowe;j,

— klient, bedacy w centrum uwagi dziatan CX, powinien by¢ traktowany jako zasadnicze
zrodlo informacji o potrzebach zmian organizacji; pozyskiwanie opinii klienta (VOC®)
musi by¢ state i zaprojektowane w sposob o wysokim stopniu uzytecznosci,

— analizy powinny obejmowa¢ monitoring rozwoju ofert firm z sektora FinTech i Insur-
Tech, celem modelowania przysztosci konsumenckiej i technologiczne;j,

— prowadzenie analiz oraz budowanie proceséw CX stawia bardzo wysokie wymagania
w stosunku do danych przetwarzanych przez organizacje; inwestycje w zarzadzanie
danymi bedg statg pozycja CAPEX i OPEX instytucji finansowych,

— przyjmujac ograniczony poziom budzetéw inwestycyjnych oraz szeroki zakres wpro-
wadzanych na rynek innowacji CX, wymagane jest wdrozenie sprawnego systemu
oceny przedsigwzie¢ cyfrowych (np. strategiczny business case), celem wyboru inwe-
stycji 0 najwyzszym potencjale wzmacniania rentownosci organizacji,

— Dbiorac pod uwage dynamike zmian obszaru CX i ograniczong dostepno$¢ benchmar-
kow efektywnosci wdrozen technologicznych, wskazane jest, aby inwestycje realizo-
wac w trybie agile i stosowac podej$cie multi-wariantowe do prototypowania,

— uwzgledniajac rozwdj FinTech i InsurTech, instytucje finansowe muszg przygoto-
wac si¢ na konieczno$¢ silniejszego otwarcia dostgpu do systemow informatycznych
i wspolpracy z podmiotami trzecimi, dziatajacymi na rzecz klientow,

— model CX organizacji powinien by¢ opisany za pomoca miernikow finansowych i nie-
finansowych, wyliczanych i analizowanych w trybie ciggltym.

* Przyktadowe wypowiedzi J. Cryana: http://www.telegraph.co.uk/business/2016/09/12/deutsche-bank-boss-
tells-staff-to-think-like-a-tech-firm-if-they, http://www.businessinsider.com/deutsche-bank-ceo-john-cryan-on-the-
banks-digital-transformation-2016-6?IR=T.

> ING Group appoints Benoit Legrand as Head of FinTech. Pobrane z: https://www.ing.com/Newsroom/All-
-news/ING-Group-appoints-Benoit-Legrand-as-Head-of-FinTech.htm.

¢ Powszechnie stosowany akronim VOC (Voice of Customer) oznacza glos/opini¢ klienta.
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Dostosowanie modeli biznesowych do zmian jest zadaniem wielowymiarowym w aspek-
cie strategii, procesow, technologii i zasobdéw ludzkich. Istotne jest, aby uzna¢ zmiane para-
dygmatow konsumenckich i technologicznych za stan normalny i wbudowa¢ mechanizmy
adaptacji w planowanie strategiczne i operacyjne oraz organizacj¢ instytucji finansowe;.
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DIGITALIZATION OF CUSTOMER EXPERIENCE (CX) IN A FINANCIAL INSTITUTION

Abstract: Purpose — Presentation of impact of digitalization and consumer behavior on the interaction be-
tween clients and financial institutions. The starting point is based on the current challenges of the financial
sector, with the leading role of servicing a digital client. A general process model of the customer experience
(CX) is presented, followed by general results of a research on CX process evolution, driven by social and
technological changes.

Design/methodology/approach — Study of literature sources, combination with research/expert interviews.
Findings — a general map of CX process evolution, key guidelines for strategic and operational planning in
financial institutions.

Originality/value — Article based on research in the leading global financial institutions, allowing to obtain
a fair and practical view on the business reality of the CX.

Keywords: customer experience, consumer behavior, digitalization, digital client, process management,
strategic planning, FinTech, InsurTech
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