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Przedmowa

Komunikacja cyfrowa w sektorze finansowym stata sie infrastrukturg zaufania. To od nigj
zalezy dzis nie tylko skutecznos¢ kontaktu z klientem, ale takze bezpieczenstwo, zgodnos¢ z
regulacjami, odpornos¢ operacyjna i wiarygodnosc instytucii.

Banki, firmy ubezpieczeniowe i inne instytucje finansowe wysytajg kazdego dnia tysigce
komunikatow: marketingowych, transakcyjnych, formalnych, operacyjnych i informacyjnych.
Kazdy z nich jest czescig relacji z klientem. Kazdy moze wzmacniac poczucie bezpieczenstwa
i profesjonalizmu albo przeciwnie, powodowac niepewnos¢, nieporozumienia i ryzyko utraty
zaufania.

Jednoczesnie komunikacja z klientem staje sie coraz bardziej wymagajgca. W ocenie
przedstawicieli badanych instytucji klienci oczekujg szybkosci, prostoty, terminowosci i
wygody. Regulatorzy wymagajg zgodnosci, kontroli i mozliwosci odtworzenia procesu.
Organizacje muszg chroni¢ dane, ogranicza¢ ryzyko btedu, reagowa¢ na zagrozenia
cyberbezpieczenstwa i utrzymywac spojnosc komunikacji w wielu kanatach.

Dlatego komunikacja cyfrowa nie moze by¢ dzi$ traktowana wytgcznie jako obszar
marketingu ani narzedzie wysytki wiadomosci. W sektorze finansowym jest procesem
krytycznym, ktory wymaga jasnych zasad, odpowiedzialnosci, kontroli, automatyzacji i
audytowalnosci.

Ten raport pokazuje, jak przedstawiciele sektora finansowego oceniajg znaczenie komunikacji
cyfrowej, z jakimi wyzwaniami mierzg sie najczesciej oraz ktore obszary bedg wymagaty
dalszych inwestycji i zmian. Wyniki badania pokazujg sektor swiadomy roli komunikacji z
klientem, ale dziatajgcy pod silng presja: bezpieczenstwa, compliance, szybkosci, technologii i
rosngcych oczekiwan odbiorcow.

W SARE od lat wspieramy organizacje dziatajgce w sektorach regulowanych w porzgdkowaniu
komunikacji z klientem. Widzimy, ze przysztosc¢ tego obszaru nie bedzie zaleze¢ wytgcznie od
liczby kanatow ani tempa wysytki. Bedzie zaleze¢ od zdolnosci instytucji do zarzgdzania
komunikacjg jako procesem: bezpiecznym, zgodnym, kontrolowanym, zautomatyzowanym i
mozliwym do audytu.

Mamy nadzieje, ze raport bedzie dla Panstwa nie tylko zrédtem danych, ale takze praktycznym
punktem odniesienia w rozmowie o dojrzatosci komunikacji cyfrowej w sektorze finansowym.



Komentarz SARE

— Komunikacja cyfrowa w sektorze finansowym weszta w etap, w ktorym nie wystarczy juz
skutecznie wysyta¢ wiadomosci. Instytucje muszg mie¢ kontrole nad catym procesem
komunikacji: od danych i zgdd, przez przygotowanie tresci, akceptacje, wybor kanatu, wysytke,
dostarczalnos¢, az po raportowanie i mozliwosc¢ odtworzenia dziatan.

To szczegdlnie wazne w bankach i instytucjach finansowych, gdzie kazdy komunikat moze
mie¢ znaczenie biznesowe, regulacyjne, bezpieczenstwa lub reputacyjne. Wiadomos¢ do
klienta nie jest tylko punktem kontaktu. Jest elementem relacji, dowodem profesjonalizmu i
czescig zaufania do instytucji.

Z perspektywy organizacji dziatajgcych w sektorze regulowanym komunikacja z klientem
coraz czesciej wymaga potgczenia kilku porzadkéw jednoczesnie: szybkosci dziatania,
prostoty przekazu, bezpieczenstwa, zgodnosci z regulacjami i petnej kontroli nad procesem.
Nie jest to juz zadanie jednego zespotu ani jednego narzedzia. To obszar, w ktérym muszg
wspotpracowac marketing, obstuga klienta, IT, compliance, bezpieczenstwo, operacje i zarzad.

Z perspektywy SARE kluczowym wyzwaniem na najblizsze lata bedzie przejscie od
komunikacji rozproszonej do komunikacji kontrolowanej, zautomatyzowanej i audytowalne;j.
Organizacje, ktére zbudujg taki model, bedg mogty odpowiada¢ na oczekiwania klientow
szybciej i trafniej, bez utraty bezpieczenstwa, zgodnosci i kontroli nad procesem.

Dlatego ten raport traktujemy nie tylko jako diagnoze rynku, ale takze jako zaproszenie do
rozmowy o dojrzatosci komunikacji cyfrowej w sektorze finansowym. Przysztos¢ nie bedzie
nalezata do instytucji, ktore wysytajg najwiecej komunikatéw, lecz do tych, ktére potrafig
komunikowac sie w sposob uporzagdkowany, wiarygodny, terminowy i odporny operacyjnie.

— Karolina Macionczyk, Managing Director w SARE



Executive summary

W ocenie SARE komunikacja cyfrowa w sektorze finansowym wchodzi w nowy etap
dojrzatosci. Nie jest juz wytgcznie kanatem kontaktu z klientem ani narzedziem
marketingowym. Coraz czesciej petni funkcje procesu krytycznego, ktory tgczy doswiadczenie
klienta, bezpieczenstwo, compliance, technologie i odpornosc¢ operacyjng organizaciji.

Wyniki badania pokazujg, ze banki i instytucje finansowe bardzo dobrze rozumiejg znaczenie
komunikacji cyfrowej, ale jednoczesnie dziatajg pod rosngca presjg. Muszg komunikowac sie
szybciej, prosciej i bardziej uzytecznie, a rownoczesnie bezpiecznie, zgodnie z regulacjami, z
kontrolg nad zgodami, dostarczalnoscig, akceptacjg i historig procesu.

Najwazniejsza interpretacja ptyngca z badania jest jasna: wiekszg zdolnosc¢ do odpowiadania
na presje klientow, regulacji i bezpieczenstwa mogg budowac te instytucje, ktére potrafig
zarzadza¢ komunikacjg cyfrowg nie jako zbiorem kanatow, lecz jako uporzgdkowanym,
kontrolowanym i audytowalnym procesem.

10 sygnatéw, ze komunikacja cyfrowa w finansach wchodzi
w nowy etap dojrzatosci

1. Komunikacja cyfrowa ma status strategiczny

88% uczestnikdéw badania ocenia komunikacje cyfrowa z klientem jako wazng lub
bardzo wazng z perspektywy swojej instytuciji.

To pokazuje, ze sektor finansowy nie traktuje juz komunikacji cyfrowej jako dodatku do relacji
z klientem. Jest ona jednym z podstawowych proceséw wptywajgcych na obstuge, zaufanie,
reputacje i sprawnosc dziatania organizacji.

2. Bezpieczenstwo stato sie jednym z gtéwnych wymiarow komunikacji

85% uczestnikow badania wskazuje duzy wptyw cyberbezpieczenstwa i ryzyka oszustw
na komunikacje z klientem.

Komunikacja finansowa musi by¢ nie tylko skuteczna, ale takze wiarygodna, rozpoznawalna i
zrozumiata dla klienta. W Swiecie phishingu i podszywania sie pod instytucje finansowe sam
komunikat staje sie elementem bezpieczenstwa. Dlatego banki i instytucje finansowe petnig
rowniez role edukacyjng: pomagajg klientom rozpoznawac bezpieczne wzorce kontaktu i
ograniczac ryzyko reakcji na fatszywe wiadomosci.

3. Compliance silnie wptywa na sposob komunikacji z klientem

88% uczestnikow badania wskazuje duzy wptyw wymagan regulacyjnych i compliance
na komunikacje z klientem.



W sektorze regulowanym komunikacja nie moze byc¢ projektowana wytgcznie pod kgtem
szybkosci lub efektywnosci. Musi by¢ zgodna, mozliwa do kontroli i oparta na jasno
okreslonych zasadach odpowiedzialnosci.

4. 7gody i preferencje sg jednym z kluczowych obszarow kontroli

87% uczestnikow badania wskazuje duzy wptyw transparentnego zarzgdzania zgodami
i preferencjami marketingowymi na komunikacje z klientem.

Dane potwierdzajg, ze zarzgdzanie zgodami i preferencjami nie jest wytgcznie kwestig
formalng. Jest elementem zaufania, kontroli procesu i jakosci doswiadczenia klienta. Dobrze
zaprojektowany model zgod pozwala lepiej dopasowac komunikacje do potrzeb odbiorcy, przy
jednoczesnym poszanowaniu ochrony danych, wymogoéw RODO i granic kontaktu
marketingowego.

5. Procesy akceptacji sg dobrze zdefiniowane, ale nadal wymagajg sprawnosci

93% uczestnikdw badania deklaruje, ze proces akceptacji komunikacji jest jasno
zdefiniowany.

To mocny sygnat dojrzatosci procesowej. Jednoczesnie sektor finansowy musi stale
rownowazyc¢ kontrole z szybkoscig dziatania, szczegolnie przy rosngcej liczbie komunikatow,
kanatow i scenariuszy automatycznych.

6. Szybkos¢ uruchamiania komunikacji pozostaje duzym wyzwaniem

45% uczestnikdw badania wskazuje szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikaciji
jako jedno z najwiekszych wyzwan.

Presja czasu nie dotyczy wytgcznie marketingu. Wptywa na obstuge klienta, komunikacje
formalng, komunikacje bezpieczenstwa, statusy spraw i terminowe przekazywanie waznych
informacji.

7. Dostarczalnosc jest traktowana jako obszar biznesowy

93% uczestnikéw badania deklaruje, ze dostarczalnos¢ jest waznym obszarem biznesowym,
a nie tylko technicznym.

To istotna zmiana. W sektorze finansowym fakt, czy komunikat faktycznie dotart do klienta,
moze mie¢ znaczenie dla obstugi, decyzji, reklamacji, obowigzkdéw informacyjnych i
bezpieczenstwa.
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8. Oczekiwania klientéw najmocniej koncentrujg sie wokot szybkosci, prostoty i
bezpieczenstwa

68% uczestnikdw badania wskazuje szybkos¢ kontaktu i reakcji jako jedno z najsilniejszych
oczekiwan klientow, 56% prostote i czytelnos¢ komunikatéw, a 53% bezpieczenstwo
komunikaciji.

W ocenie przedstawicieli badanych instytucji klienci oczekujg komunikacji, ktéra jest szybka,
zrozumiata, bezpieczna i dostepna. Jest to spojne z doswiadczeniem SARE we wspotpracy z
sektorem finansowym, gdzie coraz wieksze znaczenie majg czytelnos¢, terminowose,
wiarygodnos¢ komunikatu i mozliwos¢ odbioru przez rozne grupy klientow. Dla instytucji
flnansowej oznacza to koniecznos¢ projektowania komunikatéw nie tylko poprawnych
formalnie, ale takze uzytecznych, wiarygodnych i dostepnych. Dostepnos¢ cyfrowa, prosty
jezyk oraz dostosowanie tresci do wymogow wynikajgcych m.in. z Europejskiego Aktu o
Dostepnosci, polskiej ustawy wdrazajgcej te wymagania oraz dobrych praktyk WCAG.

9. Instytucje wysoko oceniajg swoje przygotowanie do oczekiwan klientow

87% uczestnikow badania ocenia, ze ich instytucja jest przygotowana lub zdecydowanie
przygotowana do odpowiadania na oczekiwania klientéw w obszarze komunikacji cyfrowe;.

To dobry punkt wyjscia, ale wysoka samoocena nie oznacza korica pracy. Oczekiwania
klientow rosng, a jednoczesnie zwieksza sie presja regulacyjna, technologiczna i
bezpieczenstwa.

10. Bezpieczenstwo i automatyzacja sg na czele priorytetow inwestycyjnych

30% uczestnikow badania wskazuje bezpieczenstwo i cyberodpornosc¢ jako gtéwny obszar
inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach, a 23% wskazuje automatyzacje
komunikaciji.

To pokazuje, ze dalszy rozwoj komunikacji cyfrowej bedzie opierat sie m.in. na wzmacnianiu
odpornosci oraz automatyzacji procesow. Nie sg to jedyne obszary zmian, ale wtasnie one
najczesciej pojawiajg sie jako priorytety inwestycyjne. W praktyce oznacza to potrzebe
tgczenia wiekszej sprawnosci dziatania z bezpieczenstwem, kontrolg i audytowalnoscig
procesu.

Najwazniejszy wniosek

Komunikacja cyfrowa w sektorze finansowym dojrzewa od poziomu kanatéw i narzedzi do
poziomu procesu krytycznego. Jej przysztos¢ bedzie zaleze¢ od zdolnosci instytucji do
tgczenia szybkosci, prostoty, bezpieczenstwa, compliance, automatyzacji i audytowalnosci.

Banki i instytucje finansowe, ktére zbudujg taki model komunikacji, beda lepiej przygotowane
do rosngcych oczekiwan klientow, wymagan regulatoréw i zagrozen cyfrowych.
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etodofbgia

Cel badania

Raport powstat na podstawie badania zrealizowanego na zlecenie SARE wsrod
przedstawicieli sektora finansowego. Celem badania byto poznanie, jak banki, firmy
ubezpieczeniowe i inne instytucje finansowe oceniajg znaczenie komunikacji cyfrowej z
klientem, jakie obszary uznajg za najwieksze wyzwania oraz ktore kierunki rozwoju beda
wymagaty inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach.

Zakres badania
Badanie koncentrowato sie na kilku kluczowych obszarach komunikacji cyfrowej:

znaczeniu komunikacji cyfrowej z klientem,

wptywie cyberbezpieczenstwa i ryzyka oszustw,
wymaganiach regulacyjnych i compliance,
zarzgdzaniu zgodami i preferencjami,

organizacji odpowiedzialnosci za komunikacje,
procesach akceptacji i wspotpracy miedzydziatowe;,
szybkosci przygotowania i uruchamiania komunikacji,
dostarczalnosci,

automatyzacji,

ograniczeniach technologicznych,

wspotpracy z dostawcami,

20 280 0 72N 720 7N K 2 K 27
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- oczekiwaniach klientow wobec komunikacji cyfrowej,
- przygotowaniu instytucji do odpowiadania na te oczekiwania.

Metodologia i charakterystyka proby

Badanie zostato zrealizowane w maju 2026 roku przez agencje badawczg BioStat® metoda
telefoniczng na probie 100 przedstawicieli sektora finansowego. Objeto osoby pracujgce w
roznych typach instytucji finansowych, w tym w bankach spotdzielczych, bankach
komercyjnych, firmach ubezpieczeniowych, SKOK-ach oraz innych instytucjach sektora
flnansowego.

W probie znalazty sie osoby reprezentujgce rézne obszary organizacji: obstuge klienta,
marketing i komunikacje, IT i technologie, ryzyko i bezpieczenstwo oraz zarzad i dyrekcje.
Uczestnicy badania petnili takze rézne funkcje w organizacjach, od specjalistow i ekspertow,
przez managerow i dyrektoréw, po cztonkdw zarzgdu.

Zastosowanie badania telefonicznego pozwolito dotrze¢ bezposrednio do osob pracujgcych w
sektorze finansowym i zebrac¢ uporzgdkowane odpowiedzi od przedstawicieli réznych czesci
organizacji. Ma to szczegolne znaczenie w przypadku komunikacji cyfrowej, poniewaz nie jest
ona przypisana wytgcznie do jednego dziatu. Na sposob komunikacji z klientem wptywaja dzis
jednoczesnie perspektywy operacyjne, zarzgdcze, technologiczne, bezpieczenstwa,
compliance, marketingu i obstugi klienta.

Struktura proby pozwala spojrze¢ na komunikacje cyfrowg zarowno z perspektywy osob
majgcych codzienny kontakt z procesami komunikacji, jak i z perspektywy o0sob
odpowiedzialnych za decyzje, organizacje pracy oraz zarzadzanie ryzykiem. Dzieki temu
wyniki pokazujg nie tylko deklaratywne znaczenie komunikacji cyfrowej, ale takze praktyczne
napiecia zwigzane z jej realizacjg: szybkoscig dziatania, zgodnoscig, bezpieczenstwem,
dostarczalnoscig, automatyzacja i oczekiwaniami klientow.

Jak interpretowac wyniki?

Wyniki prezentowane w raporcie pokazujg opinie, doswiadczenia i oceny przedstawicieli
sektora finansowego. Nie sg pomiarem technicznej efektywnosci konkretnych systemow
komunikacyjnych, lecz diagnozg perspektywy organizacyjnej; poziomu $wiadomosci,
priorytetow, napiec i kierunkéw rozwoju komunikacji cyfrowe;.

W raporcie wyniki analizowane sg w trzech przekrojach:

- wedtug obszaru pracy,
- wedtug funkcji petnionej w organizacji,
- wedtug typu instytuciji.

Ze wzgledu na rozng liczebnosc¢ podgrup, szczegolnie w przypadku bankéw komercyjnych,
SKOK-6w i dyrektorow, wyniki przekrojowe nalezy traktowac jako obserwacje kierunkowe, a nie
podstawe do twardej hierarchizacji segmentéw. Tam, gdzie liczebnosci sg mniejsze, dane
pomagajg uchwycic réznice perspektyw, ale powinny byc¢ interpretowane ostroznie.
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Najwazniejsza wartos¢ badania wynika z catosciowego obrazu. Dane pokazujg, ze
komunikacja cyfrowa w sektorze finansowym jest dzis obszarem strategicznym, silnie
powigzanym z bezpieczenstwem, compliance, jakoscig obstugi, technologig i odpornoscia
operacyjng organizacji.

Ograniczenia interpretacyjne badania

Wyniki nalezy interpretowac jako deklaracje i oceny przedstawicieli sektora finansowego.
Badanie nie mierzyto technicznej efektywnosci systeméw komunikacyjnych, rzeczywistej
dostarczalnosci, liczby incydentow, poziomu audytowalnosci ani skutecznosci proceséw w
poszczegolnych instytucjach.

Badanie nie obejmowato klientdéw instytucji finansowych. Wnioski dotyczgce oczekiwan
klientow pokazujg wiec sposob postrzegania tych oczekiwan przez osoby pracujgce w
sektorze finansowym, a nie bezposrednie badanie konsumenckie.

Tam, gdzie raport odnosi sie szerzej do zachowan i potrzeb klientéw, sg to interpretacje
eksperckie SARE wynikajgce z doswiadczenia we wspotpracy z bankami i instytucjami
flnansowymi.

Ze wzgledu na zroznicowang liczebnos¢ podgrup wyniki przekrojowe majg charakter
kierunkowy. Szczegolnej ostroznosci wymagajg segmenty o matej liczebnosci, takie jak banki
komercyjne, SKOK-i oraz funkcja dyrektora.
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Profil uczestnikow badania

Wykres 1.1 Obszar pracy uczestnikow badania

Z ktérym obszarem jest Pan/Pani najblizej zwigzany/a w swojej codziennej pracy?

0,5
04
03
02

0,1

Obstuga klienta Zarzad / dyrekcja Marketing / IT / technologia Ryzyko /
komunikacja bezpieczenstwo

Potowa uczestnikow badania reprezentuje obszar obstugi klienta, co jest wazne dla
interpretacji wynikow. Raport pokazuje komunikacje cyfrowg nie tylko z perspektywy strategii,
technologii czy marketingu, ale takze z punktu widzenia oséb najblizej codziennych procesow
kontaktu z klientem.

Jednoczesnie w probie obecne sg osoby z zarzadu, marketingu, IT oraz ryzyka i
bezpieczenstwa. Taka struktura dobrze wpisuje sie w gtowng teze raportu: komunikacja
cyfrowa w sektorze finansowym jest dzis obszarem miedzydziatowym, w ktérym spotykajg
sie rozne odpowiedzialnosci, ryzyka i cele organizacyjne.
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Wykres 1.2 Petniona funkcja uczestnikow badania w organizacji

Jaka funkcje petni Pan/Pani w organizacji?

0,5

Specjalista/  Czlonek zarzadu Manager / Inna, jaka? Dyrektor
ekspert kierownik

Najwiekszg grupe uczestnikow badania stanowig specjalisci i eksperci, ale niemal co czwarty
uczestnik to cztonek zarzadu. To wzmacnia wartosc interpretacyjng raportu, poniewaz wyniki
tgczg perspektywe 0sob zaangazowanych w codzienng realizacje proceséw komunikacyjnych
z perspektywg osob odpowiedzialnych za decyzje strategiczne.

Dzieki temu raport nie pokazuje wytacznie perspektywy wykonawczej. W badaniu widoczny
jest takze gtos oséb odpowiedzialnych za decyzje organizacyjne, inwestycyjne i zarzadcze.

Wykres 1.3 Typ instytucji, w ktorej pracujag uczestnicy badania

W jakim typie instytucji Pan/Pani pracuje?
04

03
0,2

01

Bank Firma Inna instytucja SKOK / inna Bank komercyjny
spotdzielczy  ubezpieczeniowa sektora instytucja
finansowego finansowa

Najliczniej reprezentowane sg banki spotdzielcze oraz firmy ubezpieczeniowe. Oznacza to, ze
raport mowi szerzej o sektorze finansowym, ale z wyraznym zakorzenieniem w instytucjach
regulowanych, ktére codziennie mierzg sie z wymaganiami dotyczgcymi bezpieczenstwa,
zgodnosci, procesowosci i komunikacji z klientem.
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Wyniki dla bankow spotdzielczych i firm ubezpieczeniowych mozna traktowac jako bardziej
stabilne interpretacyjnie ze wzgledu na wiekszg liczebnos¢ tych grup w probie. Wyniki dla
mniejszych segmentow, w tym bankow komercyjnych i SKOK-6w, nalezy traktowac ostroznie,
jako sygnaty pokazujgce mozliwe roznice perspektyw, a nie podstawe do kategorycznych
porownan.

W raporcie kategoria ,SKOK / inna instytucja finansowa” odnosi sie do odpowiedzi
wskazujgcej SKOK-i oraz inne instytucje finansowe ujete w tej kategorii, natomiast ,Inna
instytucja sektora finansowego” obejmuje podmioty finansowe niewchodzgce w gtéwne
kategorie: bank komercyjny, bank spotdzielczy, SKOK lub firma ubezpieczeniowa.

W przypadku funkcji w organizacji kategoria ,Inna funkcja” obejmuje odpowiedzi wskazane
przez uczestnikdw poza gtéwnymi kategoriami kafeterii. Ze wzgledu na jej niejednorodny
charakter wyniki tej grupy sg w raporcie traktowane jako uzupetniajgce i nie stanowig
podstawy do gtownych poréwnan.

W  przypadku obszaru pracy odpowiedzi interpretowane sg zgodnie z kategoriami
wykorzystanymi w analizie zbiorczej. Jezeli odpowiedzi szczegotowe zostaty przypisane do
szerszych grup, nalezy traktowac je jako przekroje organizacyjne, a nie petne odwzorowanie
wszystkich funkcji istniejgcych w instytucjach finansowych.

Komentarz do przekrojow w dalszej czesci raportu

W kolejnych rozdziatach wyniki sg omawiane w przekrojach wedtug obszaru pracy, funkcji w
organizacji oraz typu instytucji. Taki uktad pozwala pokazac, ze komunikacja cyfrowa nie jest
tematem jednego dziatu, ale procesem, w ktory zaangazowane sg rézne czesci organizacji.

Przy interpretacji przekrojow nalezy jednak pamieta¢ o zréznicowanej liczebnosci podgrup.

Dlatego wnioski przekrojowe nalezy traktowac jako obserwacje kierunkowe, szczegolnie tam,
gdzie analiza dotyczy mniej licznych grup.
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:Rozdziat 2: Komunikacja cyfrowa jako
+ infrastruktura zaufania

Komunikacja cyfrowa zyskuje status procesu krytycznego

Komunikacja cyfrowa z klientem staje sie jednym z kluczowych proceséw w bankach i
instytucjach finansowych. Nie jest juz wytgcznie narzedziem marketingowym ani dodatkowym
kanatem kontaktu. Coraz czesciej tgczy w sobie kilka porzadkow jednoczesnie: doswiadczenie
klienta, bezpieczenstwo, compliance, technologie, operacje i odpornosc organizacyjng.

Dane z badania pokazujg, ze sektor finansowy bardzo wyraznie dostrzega te zmiane. 88%
uczestnikow badania ocenia komunikacje cyfrowa z klientem jako wazng lub bardzo wazna
z perspektywy swojej instytucji. Co istotne, az 78% wskazuje najwyzszg ocene — ,5 — bardzo
wazna”. W badaniu nie pojawity sie odpowiedzi wskazujgce, ze komunikacja cyfrowa jest
mato wazna lub niewazna.

To wniosek interpretacyjny SARE, oparty na wynikach badania oraz doswiadczeniu we
wspotpracy z instytucjami sektora finansowego. Samo badanie mierzyto oceny i deklaracje
uczestnikow, nie zas techniczna krytycznos¢ procesow w poszczegolnych organizacjach.
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Wykres 2.1 Jak wazna jest dzis komunikacja cyfrowa z klientem?

Uczestnicy badania oceniali znaczenie komunikacji cyfrowej w skali 1-5. W badaniu nie
odnotowano wskazan dla ocen 1 2.

1. Jak wazna jest dzi$ komunikacja cyfrowa z klientem z perspektywy Panistwa instytucji?

08

0,6

04

0,2

To jasny sygnat, ze banki i instytucje finansowe nie traktujg juz komunikacji cyfrowej jako
obszaru wspierajgcego. Coraz czesciej staje sie ona elementem krytycznym dla jakosci relacji
z klientem, wiarygodnosci instytucji, sprawnosci operacyjnej oraz zgodnosci z wymaganiami
regulacyjnymi.

88% uczestnikow badania ocenia komunikacje cyfrowa z klientem jako wazna lub bardzo
wazna.

Komunikacja cyfrowa jako temat miedzydziatowy

Znaczenie komunikacji cyfrowej jest wysoko oceniane we wszystkich badanych obszarach
organizacji. Najwyzszy tgczny odsetek ocen 4-5 pojawia sie wsrod osob zwigzanych z
ryzykiem i bezpieczenstwem. Bardzo wysokie wyniki wida¢ réwniez w marketingu, IT,
zarzadzie oraz obstudze klienta.

Tabela 2.1 Znaczenie komunikacji cyfrowej w podziale na obszar pracy

Obszar pracy Ocena 3 Ocena 4 _ bardzc?s\?:zang Oceny 4-5 fgcznie
Ryzyko / bezpieczeristwo 0,0% 14,3% 85,7% 100,0%
Marketing / komunikacja 71% 71% 85,7% 92,8%
IT / technologia 7,7% 15,4% 76,9% 92,3%
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Zarzad / dyrekcja 12,5% 6,3% 81,3% 87,6%

Obstuga klienta 16,0% 10,0% 74,0% 84,0%

Uwaga: w badaniu nie odnotowano ocen 1 i 2 dla tego pytania, dlatego tabela pokazuje petny rozktad odpowiedzi
od oceny 3 do 5.

To szczegolnie wazne z perspektywy gtownej tezy raportu. Komunikacja cyfrowa w
bankowosci i instytucjach finansowych nie jest juz wytgcznie odpowiedzialnoscig marketingu.
Jej jakosc¢ zalezy od tego, czy organizacja potrafl potgczy¢ perspektywe biznesu, technologii,
compliance, bezpieczenstwa, operacji i zespotow majgcych bezposredni kontakt z klientem.

Znaczenie komunikacji cyfrowej w podziale na funkcje w organizaciji

W podziale na funkcje w organizacji widac¢, ze komunikacja cyfrowa jest wysoko oceniana
zarowno przez osoby odpowiedzialne za decyzje strategiczne, jak i przez zespoty blizej
codziennej realizacji proceséw. Najmocniej znaczenie tego obszaru podkreslajg cztonkowie
zarzadu — 91,3% z nich wskazuje ocene ,5 — bardzo wazna’, a tfgcznie 95,6% ocenia
komunikacje cyfrowg na 4 lub 5.

Tabela 2.2 Znaczenie komunikacji cyfrowej w podziale na funkcje w organizacji

Funkcja w organizacji Ocena3| Ocena4 | O°€Ma5~ tﬁ;gﬁg Oceir;)(/::r:ig
Cztonek zarzadu 4,3% 4.3% 91,3% 95,6%
Manager / kierownik 6,3% 12,5% 81,3% 93,8%
Specjalista / ekspert 14,3% 11,9% 73,8% 85,7%
Inna funkcja 18,8% 12,5% 68,8% 81,3%
Dyrektor 33,3% 0,0% 66,7% 66,7%

Uwaga: w badaniu nie odnotowano ocen 1 i 2 dla tego pytania, dlatego tabela pokazuje petny rozktad odpowiedzi
od oceny 3 do 5.

Wysokie oceny pojawiajg sie rowniez wsrod managerow i kierownikow, gdzie 81,3% wskazuje
najwyzszg ocene, a 93,8% wybiera ocene 4 lub 5. W grupie specjalistow i ekspertow odsetek
ocen 4-5 wynosi 85,7%, co pokazuje, ze znaczenie komunikacji cyfrowej jest widoczne takze
na poziomie operacyjnym.

Ten przekroj wzmacnia gtowng teze raportu: komunikacja cyfrowa w bankach i instytucjach
finansowych nie jest wytgcznie zadaniem wykonawczym ani narzedziem marketingowym.
Jest procesem, ktory ma znaczenie zarowno dla codziennej obstugi klienta, jak i dla
zarzgdzania organizacjg, ryzykiem, reputacjg oraz zgodnoscig dziatan.

Wyniki dla dyrektorow nalezy interpretowa¢ ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc¢ tej

podgrupy. Warto jednak zauwazyc, ze rowniez w tej grupie dominujg oceny wysokie — 66,7%
wskazuje ocene ,5 — bardzo wazna”.
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Znaczenie komunikaciji cyfrowej w podziale na typ instytuc;ji

W podziale na typ instytucji wysokie znaczenie komunikacji cyfrowej jest szczegolnie
widoczne w SKOK-ach i innych instytucjach finansowych, bankach spétdzielczych oraz
pozostatych instytucjach sektora finansowego. W tych grupach dominujg oceny najwyzsze, a
suma ocen 4-5 przekracza 90%.

Tabela 2.3 Znaczenie komunikacji cyfrowej — w podziale na typ instytucji

Typ instytucji Ocena3 | Ocena4 | 9°Ma5— nggﬁg Oceg:jr:iz
SKOK / inna instytucja finansowa 0,0% 11,1% 88,9% 100,0%
Bank spotdzielczy 51% 12,8% 82,1% 94,9%
Inna instytucja sektora finansowego 8,3% 8,3% 83,3% 91,6%
Firma ubezpieczeniowa 16,2% 8,1% 757% 83,8%
Bank komercyjny 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Uwaga: w badaniu nie odnotowano ocen 1 i 2 dla tego pytania, dlatego tabela pokazuje petny rozktad odpowiedzi
od oceny 3 do 5.

W bankach spotdzielczych 82,1% uczestnikow badania wskazuje ocene ,5 — bardzo wazna”,

a facznie 94,9% ocenia komunikacje cyfrowg na 4 lub 5. To wazny wynik z perspektywy
raportu, poniewaz banki spotdzielcze sg najliczniej reprezentowanym typem instytucji w
probie. Pokazuje to, ze komunikacja cyfrowa jest istotna nie tylko dla duzych, silnie
scyfryzowanych organizacji, ale takze dla instytucji mocno osadzonych w relacji z klientem

i lokalnym zaufaniu.

W firmach ubezpieczeniowych réwniez dominuje wysoka ocena znaczenia komunikaciji
cyfrowej — 75,7% wskazuje ocene ,5 — bardzo wazna’, a 83,8% ocenia jg na 4 lub 5. To
potwierdza, ze temat komunikacji cyfrowej ma znaczenie szerzej dla sektora finansowego

i instytucji regulowanych, nie tylko dla bankowosci.

Wyniku dla bankdéw komercyjnych nie nalezy interpretowac jako reprezentatywnego ze
wzgledu na bardzo niskg liczebnosc¢ tej podgrupy. W raporcie traktujemy go wytgcznie jako
element struktury proby, a nie podstawe do formutowania wnioskéw o catym segmencie
bankow komercyjnych.

Komentarz do wynikow

Dane pokazujg jedno z kluczowych napie¢, ktore dzis definiuje komunikacje cyfrowg w
bankach i instytucjach finansowych. Z jednej strony organizacje muszg odpowiada¢ na
rosngce oczekiwania klientow dotyczgce szybkosci, prostoty i wygody kontaktu. Z drugiej —
kazdy komunikat musi by¢ bezpieczny, zgodny z procedurami, mozliwy do skontrolowania i
osadzony w coraz bardziej wymagajgcym srodowisku regulacyjnym.
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Wysoka ocena znaczenia komunikacji cyfrowej w catej probie pokazuje, ze sektor finansowy
dostrzega jej strategiczny charakter. 88% uczestnikow badania ocenia komunikacje cyfrowg
jako wazng lub bardzo wazng, a 78% wskazuje ocene najwyzszg. Co istotne, w badaniu nie
pojawity sie odpowiedzi na poziomie 1 lub 2, czyli wskazujgce niskg waznosc¢ tego obszaru.
To oznacza, ze komunikacja cyfrowa nie jest juz traktowana jako funkcja wspierajgca, ale jako
jeden z kluczowych procesow dziatania instytucji finansowe;.

Przekroj wedtug obszaru pracy wzmacnia ten wniosek. Wysokie oceny pojawiajg sie we
wszystkich badanych czesciach organizacji: w marketingu, obstudze klienta, IT, ryzyku i
bezpieczenstwie oraz na poziomie zarzadu. Najwyzszy tgczny odsetek ocen 4—5 pojawia sie
wsrod osob zwigzanych z ryzykiem i bezpieczenstwem, ale bardzo wysokie wskazania
widoczne sg takze w marketingu, IT, zarzadzie i obstudze klienta. To pokazuje, ze komunikacja
z klientem nie jest juz tematem jednego zespotu ani pojedynczego kanatu — staje sie
procesem wspolnym, w ktorym spotykajg sie interesy biznesu, technologii, compliance,
bezpieczenstwa, operacji i zespotéw majgcych bezposredni kontakt z klientem.

Perspektywa funkcji petnionej w organizacji pokazuje dodatkowo, ze znaczenie komunikacji
cyfrowej jest widoczne zarowno na poziomie operacyjnym, jak i decyzyjnym. Najmocniej
akcentujg je cztonkowie zarzgdu — 91,3% tej grupy wskazuje ocene ,5 — bardzo wazna’, a
tgcznie 95,6% ocenia komunikacje cyfrowg na 4 lub 5. Wysokie oceny pojawiajg sie rowniez
wsrod managerow i kierownikow oraz specjalistow i ekspertow. To wazny sygnat
komunikacja cyfrowa nie jest wytgcznie zadaniem wykonawczym. Coraz czesciej staje sie
obszarem zarzgdczym, zwigzanym z reputacjg, ryzykiem, zgodnoscig, jakoscig doswiadczenia
klienta i sprawnoscig operacyjna.

Rownie istotny jest przekroj wedtug typu instytucji. Wysokie znaczenie komunikacji cyfrowej
wida¢ w wiekszosci badanych segmentow sektora finansowego: w bankach spotdzielczych,
firmach ubezpieczeniowych, SKOK-ach i innych instytucjach finansowych. Szczegdlnie wazny
jest wynik bankow spotdzielczych, ktore sg najliczniej reprezentowang grupg w probie — 82,1%
uczestnikow z tego segmentu wskazuje ocene ,5 — bardzo wazna’, a tgcznie 94,9% ocenia
komunikacje cyfrowg na 4 lub 5. To potwierdza, ze temat nie dotyczy wytgcznie duzych, silnie
scyfryzowanych organizacji. Komunikacja cyfrowa staje sie istotna takze tam, gdzie relacja z
klientem, lokalne zaufanie i procesowos¢ majg szczegodlne znaczenie. Strukture proby i
potrzebe ostroznego jezyka wobec rdéznych typow instytucji uwzglednia juz czesc
metodologiczna raportu.

W firmach ubezpieczeniowych réwniez dominuje wysoka ocena znaczenia komunikacji
cyfrowej — 75,7% wskazuje ocene ,5 — bardzo wazna’, a 83,8% ocenia jg na 4 lub 5. To
potwierdza, ze raport powinien mowi¢ szerzej o sektorze finansowym i instytucjach
regulowanych, ze szczegolnym uwzglednieniem bankowosci. Wyniku dla  bankow
komercyjnych nie nalezy interpretowac jako reprezentatywnego ze wzgledu na bardzo niskg
liczebnosc tej podgrupy.

Dla bankoéw i instytucji flnansowych oznacza to koniecznos¢ zmiany sposobu myslenia o
komunikacji. Nie wystarczy posiada¢ narzedzia do wysytki wiadomosci. Potrzebny jest model
zarzadzania komunikacja, ktory pozwala dziata¢ szybko, ale jednoczesnie zachowac kontrole
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nad procesem: od przygotowania tresci, przez akceptacje, po wysytke, dostarczalnosc,
raportowanie i audyt.

Kluczowy wniosek

Komunikacja cyfrowa w sektorze finansowym osiggneta status procesu krytycznego.
Jej znaczenie wykracza poza marketing — dotyczy relacji z klientem, bezpieczenstwa,
compliance, technologii, dostarczalnosci i operacyjnej sprawnosci organizaciji.

To proces, ktory musi by¢ rozumiany jednoczesnie przez zespoty operacyjne,
managerdéw, zarzad, IT, compliance, bezpieczenstwo oraz osoby odpowiedzialne za
bezposredni kontakt z klientem.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Banki i instytucje finansowe potrzebujg dzis spdjnego modelu zarzadzania komunikacjg
cyfrowg. Taki model powinien jasno okreslac, kto odpowiada za tres¢, kto za zgodnosg, kto za
bezpieczenstwo, kto za technologie, a kto za finalng wysytke i monitoring efektow.

W praktyce oznacza to koniecznos¢ budowania procesow, ktore tgczg kilka elementow:
kontrole dostepu, podziat rodl, akceptacje komunikatéw, monitoring dostarczalnosci,
dokumentacje dziatan oraz mozliwos¢ odtworzenia catej Sciezki komunikacji. Dopiero wtedy
komunikacja cyfrowma moze odpowiada¢ jednoczesnie na potrzeby klienta, wymagania
regulatorow i oczekiwania wewnetrznych zespotow odpowiedzialnych za ryzyko, technologie,
marketing oraz obstuge klienta.

Rdézne typy instytucji moga realizowac ten model w innej skali i z innym poziomem ztozonosci,
ale kierunek pozostaje wspolny: komunikacja cyfrowa musi by¢ szybka, bezpieczna, zgodna,
zrozumiata i mozliwa do skontrolowania.

Perspektywa SARE

Dojrzata komunikacja cyfrowa w sektorze finansowym wymaga srodowiska, ktére wspiera nie
tylko wysytke wiadomosci, ale caty proces komunikacji z klientem. Obejmuje to prace na
danych i segmentach, zarzgdzanie zgodami, kontrole rol i uprawnien, sciezki akceptacii,
obstuge wielu kanatéw, monitoring dostarczalnosci, raportowanie oraz mozliwosc
odtworzenia dziatan.

SARE posiada rozwigzania i kompetencje, ktére odpowiadajg wtasnie na te potrzeby sektora
regulowanego. System wspiera organizacje w zarzadzaniu komunikacjg wielokanatowg,
kontrolg  dostepu, akceptacjg tresci, segmentacjg, automatyzacjg scenariuszy,
dostarczalnoscig i raportowaniem. Dzieki temu komunikacja nie jest wytgcznie realizacja
wysytki, ale uporzadkowanym procesem, ktory mozna kontrolowac¢, monitorowac i
audytowac.
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W sektorze finansowym szczegdlne znaczenie majg rozwigzania ograniczajgce ryzyko btedu
ludzkiego i pomagajgce utrzymac spojny standard komunikacji w wielu zespotach. Dotyczy to
zarowno komunikacji marketingowej, jak i formalnej, transakcyjnej, obstugowe] czy
bezpieczenstwa. SARE wspiera takie podejscie poprzez funkcje i procesy, ktére pomagajg
rozdziela¢ role, kontrolowa¢ uprawnienia, zatwierdza¢ komunikaty oraz dokumentowac
dziatania uzytkownikow.

Rola dostawcy technologii komunikacyjnej nie koriczy sie wiec na zapewnieniu kanatu wysyiki.
Coraz czesciej obejmuje wsparcie organizacji w utrzymaniu kontroli nad procesem: od
przygotowania i akceptacji tresci, przez bezpieczng wysyitke, po raportowanie, audytowalnosc
i ciggtos¢ dziatania.

Tak rozumiana technologia wzmacnia odpowiedzialnos¢ organizacji, zamiast jg zastepowac.
Pomaga komunikowac¢ szybciej i bardziej adekwatnie, ale w ramach procesu, ktory pozostaje
zgodny, bezpieczny i mozliwy do skontrolowania.
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Rozdziat 3. Presja bezpieczenstwa:
cyberzagrozenia, phishing A larygodnosc
komunikatu - "

Bezpieczenstwo komunikacji jest jednym z najmocniejszych tematéw wytaniajgcych sie z
badania. W sektorze finansowym komunikat wysytany do klienta nie jest juz tylko nosnikiem
informacji. Jest elementem zaufania, potwierdzeniem wiarygodnosci instytucji i czescig
systemu ochrony klienta przed oszustwami.

Banki i instytucje finansowe dziatajg dzis w srodowisku, w ktérym klient coraz czesciej musi
odroznia¢ prawdziwy komunikat od prob wytudzenia danych, fatszywych SMS-6w, e-maili i
innych wiadomosci podszywajgcych sie pod zaufane instytucje. Dlatego bezpieczenstwo nie
dotyczy wytgcznie infrastruktury technologicznej. Dotyczy takze jezyka, nadawcy, kanatu,
spojnosci komunikatu, procesu akceptacji i mozliwosci odtworzenia catej Sciezki wysyiki.

Ten rozdziat opiera sie na trzech wynikach z badania:

1. ocenie wptywu czynnika ,Cyberbezpieczenstwo i ryzyko oszustw” na komunikacje z
klientem,

2. pytaniu o najwieksze wyzwania w komunikacji cyfrowe;j,

3. pytaniu o obszary wymagajgce najwiekszych inwestycji lub zmian w najblizszych
12-24 miesigcach.

Pytania te wynikajg bezposrednio z przyjetej struktury badania, w ktorej bezpieczenstwo,
ryzyko oszustw, komunikacja cyfrowa, dostawcy, technologia i inwestycje zostaty ujete jako
kluczowe obszary diagnozy sektora finansowego.
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Cyberbezpieczenstwo i ryzyko oszustw maja bardzo silny
wptyw na komunikacje z klientem

Wykres 3.1 Pytanie: Prosze oceni¢, jak duzy wptyw maja dzis na komunikacje z klientem nastepujace
czynniki

Prosze ocenic, jak duzy wptyw maja dzi$ na komunikacje z klientem nastepujace czynniki

I |
Oczekiwania klientéw dotyczace o - = 9
szybkosci, prostoty i wygody kontaktu 0% SUBS10% 84,0%

Konieczno$¢ zapewnienia o - o 9
%%7,0%) %
dostarczalnosci komunikacji | 01021002647 27,0% 66,0%

Wymagania regulacyjne i compliance 2,0% 2,0% 8!0% 34,0% 54,0%
|

Potrzeba personalizacji komunikacji 1,0% 2,0% 10,0%; 33,0% 54,0%

Transparentne zarzgdzanie zgodami i l
preferencjami marketingowymi
Potrzeba koordynacji komunikacji w

1,0%: 3,0% 9,0%) 27,0% 60,0%

|

) 2,0% 2,0% 111,0%; 29,0% 56,0%
wielu kanatach

Cyberbezpieczenstwo i ryzyko 1,0%410%710/0% 15,0% 70,0%
oszustw

Ograniczenia technologiczne i 50% 310% 23,0% 34,0% 35,0%
procesowe

Wspétpraca z dostawcam! 10,0% 4,0% 27,0% 18,0% 41,0%
zewnetrznymi

0 0,25 0,5 075 1

1 - bardzo maty wptyw 2 3 W 4 M 5-bardzo duzy wptyw

Wykres 3.2 Ocena czynnikow majacych wplyw na komunikacje z klientem — analizowany czynnik:
cyberbezpieczenstwo i ryzyko oszustw

Cyberbezpieczenstwo i ryzyko oszustw

1-bardzomatywptyw @ 2 @ 3 @ 4 @ 5-bardzo duzy wplyw

85% uczestnikow badania ocenia wptyw cyberbezpieczeristwa i ryzyka oszustw na
komunikacje z klientem jako duzy lub bardzo duzy.

Dane pokazujg, ze cyberbezpieczenstwo i ryzyko oszustw nalezg do czynnikdw silnie
wptywajgcych na sposob prowadzenia komunikacji z klientem w sektorze finansowym. Az
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85% uczestnikow badania ocenia ich wptyw jako duzy lub bardzo duzy, a 70% wskazuje
najwyzszg ocene.

Ten wynik dobrze oddaje zmiane, ktéra zachodzi w bankach i instytucjach finansowych.
Bezpieczenstwo nie jest juz wytgcznie technicznym zapleczem komunikacji. Coraz czesciej
wptywa na samg konstrukcje komunikatu: jego tresc, jezyk, kanat, nadawce, moment wysyiki i
sposob potwierdzania wiarygodnosci.

W praktyce oznacza to, ze komunikacja cyfrowa powinna by¢ projektowana nie tylko z
pytaniem ,czy klient zrozumie te wiadomosc?’, ale takze ,czy klient bedzie wiedziat, ze ta
wiadomos¢ rzeczywiscie pochodzi z zaufanej instytucji?”. W sektorze finansowym
wiarygodnos¢ komunikatu staje sie jednym z wymiarow bezpieczenstwa.

Wptyw cyberbezpieczenstwa i ryzyka oszustw w podziale na obszar pracy

Warto spojrze¢ na ten wynik przez pryzmat profilu osob biorgcych udziat w badaniu. Wptyw
cyberbezpieczenstwa i ryzyka oszustw jest wysoko oceniany w kazdym badanym obszarze
organizacji, ale szczegdlnie mocno w marketingu/komunikaciji, ryzyku/bezpieczenstwie oraz
IT/technologii.

Tabela 3.1 Cyberbezpieczenstwo i ryzyko oszustw — wplyw w podziale na obszar pracy

Obszar pracy 1 — bardzo maty 2 3 4 5 - bardzo | Oceny 4—.5
wplyw duzy wptyw tacznie
Il:/larket!ng / 00% | 0,0% 0,0% | 14,3% 85,7% 100,0%
omunikacja
Obstuga klienta 20% | 80% | 120% | 14,0% 64,0% 78,0%
Eyzka/ ) 00% | 0,0% 00% | 143% 85,7% 100,0%
ezpieczenstwo
IT / technologia 00% | 0,0% 0,0% 7,7% 92,3% 100,0%
Zarzad / dyrekcja 00% | 00% | 250% | 250% 50,0% 75,0%

W podziale na obszar pracy widac, ze cyberbezpieczenstwo i ryzyko oszustw sg istotne nie
tylko dla zespotéw technicznych czy odpowiedzialnych za ryzyko. Maksymalny poziom ocen
4-5 pojawia sie takze w marketingu i komunikacji. To wazny sygnat: zespoty odpowiedzialne
za kontakt z klientem widzg, ze skutecznos¢ komunikacji nie moze by¢ oddzielona od jej
wiarygodnosci.

Wysoki wynik w IT I ryzyku oraz bezpieczenstwie jest naturalny, poniewaz te obszary
odpowiadajg za systemy, dostep, infrastrukture, polityki bezpieczenstwa i ograniczanie ryzyka
technologicznego. Natomiast wysoki wynik w marketingu pokazuje, ze bezpieczenstwo coraz
mocniej przenika do codziennego projektowania komunikacji: wyboru nadawcy, tresci, call to
action, linkow, segmentow odbiorcow i procesu akceptacji.
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W obstudze klienta oraz na poziomie zarzgdu réwniez dominuje ocena wysokiego wptywu,
cho¢ odsetki ocen 4-5 sg nizsze niz w marketingu, IT i ryzyku. Nie zmienia to gtéwnego
wniosku: presja cyberbezpieczenstwa ma charakter miedzydziatowy. Nie jest zamknieta w
jednym departamencie.

Ze wzgledu na liczebnos¢ podgrup wyniki przekrojowe nalezy traktowac jako wskazanie
kierunku, a nie twardg hierarchie obszaréw organizacji.Komentarz do raportu

Bezpieczenstwo komunikacji jest najczesciej wskazywanym
wyzwaniem

Wykres 3.3 Pytanie: Ktory z tych obszardw jest dzis najwiekszym wyzwaniem w komunikacji cyfrowej
z klientem?

Ktory z tych obszardw jest dzis najwiekszym wyzwaniem w komunikacji cyfrowej z klientem?

Bezpieczenstwo
komunikaciji

Szybkosé przygotowania i
uruchamiania komunikacji

Personalizacja komunikacji

Regulacje i compliance
Dostarczalnosé
komunikaciji

Ograniczenia
technologiczne

Wspdtpraca miedzy
dziatami

Koszty i inwestycje

0% 20% 40% 60%

Analizowana odpowiedz:
Bezpieczenstwo komunikacji.

Pytanie byto wielokrotnego wyboru, maksymalnie 3 odpowiedzi. Lista odpowiedzi obejmowata
miedzy innymi regulacje i compliance, bezpieczenstwo komunikacji, dostarczalnosc
komunikacji, szybkos$¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji, personalizacje, wspotprace
miedzy dziatami, ograniczenia technologiczne oraz koszty i inwestycje.

55% uczestnikow badania wskazuje bezpieczeristwo komunikacji jako jedno
z najwiekszych wyzwan w komunikacji cyfrowej z klientem.

Bezpieczenstwo komunikacji jest najczesciej wskazywanym wyzwaniem w komunikacji
cyfrowej z klientem. Wskazuje je 55% uczestnikow badania, czyli wiecej niz szybkosc
przygotowania i uruchamiania komunikacji, personalizacje, regulacje, compliance czy
dostarczalnosc.

28



Ten wynik dobrze pokazuje zmiane priorytetow w sektorze finansowym. Skutecznos¢
komunikacji nadal wymaga szybkosci, dopasowania tresci, wtasciwego kanatu i dobrej
dostarczalnosci. Jednak w bankach i instytucjach finansowych te elementy nie mogg byc¢
analizowane w oderwaniu od bezpieczenstwa.

Komunikat moze by¢ szybki, dobrze napisany i technicznie poprawnie dostarczony, ale jesli
klient nie ufa jego zrodtu albo nie potrafi odrézni¢c go od fatszywej wiadomosci, jego
skutecznos¢ spada. W tym sensie bezpieczenstwo komunikacji staje sie warunkiem
efektywnosci, a nie tylko obszarem kontroli.

Bezpieczenstwo komunikacji jako wyzwanie w podziale na obszar pracy

Tabela 3.2 Bezpieczeristwo komunikacji jako najwieksze wyzwanie — w podziale na obszar pracy

Obszar pracy Bezpieczenstwo komunikacji jako wyzwanie
Ryzyko / bezpieczerstwo 71,4%
IT / technologia 69,2%
Marketing / komunikacja 64,3%
Zarzad / dyrekcja 50,0%
Obstuga klienta 48,0%

W podziale na obszar pracy bezpieczenstwo komunikacji najczesciej wskazujg osoby
zwigzane z ryzykiem i bezpieczenstwem oraz IT. To spdjne z ich rolg w organizacji — te
zespoty najczesciej odpowiadajg za identyfikacje zagrozen, kontrole systemow, polityki
dostepu, zarzgdzanie incydentami i ograniczanie ryzyka technologicznego.

Wysoki wynik w marketingu i komunikacji jest jednak szczegdlnie istotny dla narracji raportu.
Pokazuje, ze bezpieczenstwo nie jest juz zewnetrznym wymogiem naktadanym na
komunikacje przez compliance lub IT. Staje sie elementem codziennego projektowania
komunikacji z klientem. Zespoty marketingowe i komunikacyjne coraz mocniej widzg, ze
wiarygodnos¢ przekazu, spojnos¢ nadawcy i kontrola tresci sg rownie wazne jak atrakcyjnosc
czy szybkos¢ kampanii.

W obstudze klienta i zarzgdzie bezpieczenstwo komunikacji rowniez znajduje sie wysoko,
cho¢ nie dominuje tak mocno jak w grupach technicznych i ryzyka. To moze wynikac z innej
perspektywy codziennej pracy: obstuga klienta czesciej styka sie z oczekiwaniem szybkosci,
prostoty i reakcji, a zarzad patrzy szerzej — na wiele obszarow ryzyka, inwestycji i
efektywnosci jednoczesnie.

Najwazniejszy wniosek pozostaje jednak przekrojowy: bezpieczenstwo komunikacji nie jest
juz specjalistycznym problemem jednego dziatu. Jest wspolnym wyzwaniem organizacji.
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Bezpieczenstwo komunikacji jako wyzwanie w podziale na funkcje
W organizacji

Tabela 3.3 Bezpieczeristwo komunikacji jako najwieksze wyzwanie — w podziale na funkcje
W organizacji

Funkcja w organizaciji Bezpieczenstwo komunikacji jako wyzwanie
Dyrektor 66,7%
Cztonek zarzadu 65,2%
Specjalista / ekspert 57,1%
Manager / kierownik 43,8%
Inna funkcja 43,8%

W podziale na funkcje w organizacji bezpieczenstwo komunikacji szczegodlnie mocno
wybrzmiewa wsréd cztonkow zarzadu. W tej grupie 652% wskazuje bezpieczenstwo
komunikacji jako jedno z najwiekszych wyzwan. To wazne, poniewaz pokazuje, ze temat nie
pozostaje wytgcznie na poziomie specjalistycznym. Wchodzi takze do perspektywy
decyzyjnej, gdzie tgczy sie z reputacjg, ryzykiem, odpornoscig operacyjng i odpowiedzialnoscig
za zgodnosc dziatan.

Nieco nizszy wynik wsrod specjalistow i ekspertow pokazuje natomiast, ze bezpieczenstwo
komunikacji jest widoczne réwniez w codziennej realizacji procesow. To wtasnie ta grupa
czesto najblizej obserwuje praktyczne konsekwencje btedow komunikacyjnych, niejasnych
procedur, rozproszonych kanatow czy braku kontroli nad trescia.

Wynik dla dyrektorow nalezy traktowac ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc tej podgrupy.

Bezpieczenstwo komunikacji jako wyzwanie w podziale na typ instytucji

Tabela 3.4 Bezpieczeristwo komunikacji jako najwieksze wyzwanie — w podziale na typ instytucji

Typ instytuciji Bezpieczenstwo komunikacji jako wyzwanie
Bank spotdzielczy 69,2%
Firma ubezpieczeniowa 54,1%
SKOK / inna instytucja finansowa 44,4%
Inna instytucja sektora finansowego 33,3%
Bank komercyjny 0,0%

W podziale na typ instytucji bezpieczerstwo komunikacji jako wyzwanie najczesciej wskazujg
banki spotdzielcze. W tej grupie odsetek wskazan wynosi 69,2%. To szczegdlnie istotne,
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poniewaz banki spotdzielcze sg najliczniej reprezentowanym segmentem w probie i
jednoczesnie dziatajg w modelu silnie opartym na relacji, zaufaniu oraz rozpoznawalnosci
instytucji przez klienta.

Firmy ubezpieczeniowe rowniez czesto wskazujg bezpieczenstwo komunikacji jako wyzwanie,
54,1%. Pokazuje to, ze problem nie dotyczy wytacznie bankowosci, ale szerzej sektora
flnansowego i instytucji regulowanych, ktére przetwarzajg dane klientow i prowadzg
komunikacje formalng, transakcyjng oraz marketingowa.

Wynik dla bankow komercyjnych nie powinien byc interpretowany jako reprezentatywny ze
wzgledu na niskg liczebnosc tej podgrupy. W tym miejscu wazniejszy jest ogélny obraz:

bezpieczenstwo komunikacji jest szczegdlnie silnie widoczne w tych segmentach, ktére maja
duzg skale relacyjnej, formalnej i cyklicznej komunikacji z klientem.

Bezpieczenstwo i cyberodpornosé jako obszar inwestycji

Wykres 3.4. Odpowiedzi na pytanie: Ktory obszar bedzie wymagat najwiekszych inwestycji lub zmian
w najblizszych 12-24 miesigcach?

Ktory obszar bedzie wymagat najwiekszych inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach?

0,4

Bezpieczenstwo Automatyzacja Integracja Dostosowanie do  Wspdtpracaz  Dostarczalnosé Zarzadzanie Personalizacja
i cyberodpornosé  komunikagji kanatow i regulacji dostawcami komunikacji danymi i komunikacji
systemow zgodami

Analizowana odpowiedz:
Bezpieczenstwo komunikacji.

30% uczestnikdw badania wskazuje bezpieczenstwo i cyberodpornosé¢ jako obszar
wymagajgcy najwiekszych inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach.
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Bezpieczenstwo i cyberodpornos¢ sg najczesciej wskazywanym pojedynczym obszarem
wymagajacym inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach. Wskazuje je 30%
uczestnikow badania. To potwierdza, ze presja bezpieczenstwa nie jest jedynie biezgcym
wyzwaniem operacyjnym, ale takze kierunkiem przysztych decyzji technologicznych i
organizacyjnych.

W tym miejscu szczegolnie wazne jest zestawienie bezpieczenstwa z automatyzacjg
komunikacji, integracjg kanatow i systemow oraz dostosowaniem do regulacji. Te obszary nie
konkurujg ze sobg, ale tworzg wspding mape zmian: instytucje finansowe chcg komunikowac
sie szybciej i sprawniegj, ale jednoczesnie muszg wzmacnia¢ odpornosc, kontrole i zgodnosc
catego procesu.

Bezpieczenstwo i cyberodpornosc jako obszar inwestycji w podziale na obszar
pracy

Tabela 3.5 Bezpieczenstwo i cyberodpornos¢ jako obszar inwestycji w podziale na obszar pracy

Obszar pracy Bezpieczenstwo i cyberodpornos¢ jako obszar inwestycji
Zarzad / dyrekcja 50,0%
IT / technologia 46,2%
Ryzyko / bezpieczenstwo 28,6%
Obstuga klienta 22,0%
Marketing / komunikacja 21,4%

W podziale na obszar pracy bezpieczenstwo i cyberodpornos¢ jako obszar inwestycji
najczesciej wskazuje zarzad i dyrekcja oraz IT. To wazne, poniewaz pokazuje, ze temat ma
jednoczesnie wymiar strategiczny i technologiczny.

Z perspektywy zarzadu cyberodpornos¢ tgczy sie z ryzykiem organizacyjnym, ciggtoscia
dziatania, reputacjg i odpowiedzialnoscig za zgodnos¢. Z perspektywy IT dotyczy
infrastruktury, integracji, bezpieczenstwa systemow, kontroli dostepdw i stabilnosci kanatéw
komunikacji. Ten wynik pokazuje, ze inwestycje w bezpieczenstwo komunikacji nie powinny
by¢ traktowane wytgcznie jako koszt techniczny. Sg elementem odpornosci operacyjnej
organizacji.

Bezpieczenstwo i cyberodpornos¢ jako obszar wymagajgcy inwestycji lub
zmian — w podziale na funkcje w organizacji

Tabela 3.6 Bezpieczeristwo i cyberodpornos¢ jako obszar inwestycji w podziale na funkcje
w organizacji

Funkcja w organizaciji Odsetek wskazan
Cztonek zarzadu 43,5%
Specjalista / ekspert 33,3%
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Manager / kierownik 25,0%

Inna funkcja 12,5%

Dyrektor 0,0%

W podziale na funkcje w organizacji najwyzszy odsetek wskazan dla bezpieczenstwa i
cyberodpornosci pojawia sie wsrod cztonkow zarzgdu, 43,5%. To istotna obserwacja,
poniewaz pokazuje, ze temat bezpieczenstwa nie jest widoczny wytgcznie na poziomie
specjalistycznym lub operacyjnym. Coraz czesciej wchodzi takze do perspektywy decyzyjnej,
gdzie taczy sie z inwestycjami, odpornoscig organizacji, oceng dostawcow i zarzgdzaniem
ryzykiem.

Wysokie wskazanie wsrod specjalistow i ekspertow — 33,3% pokazuje z kolei, ze potrzeba
inwestycji w bezpieczenstwo i cyberodpornosc jest widoczna takze z poziomu codziennej
pracy z procesami i narzedziami komunikacji.

Wyniki w podziale na funkcje nalezy traktowac¢ jako obserwacje kierunkowa, nie jako
podstawe do twardej hierarchizacji stanowisk.

Bezpieczenstwo i cyberodpornosc jako obszar inwestycji w podziale na typ
instytucji

Tabela 3.7 Bezpieczeristwo i cyberodpornos¢ jako obszar inwestycji w podziale na typ instytucji

Typ instytuc;ji Bezpieczenstwo i cyberodpornos¢ jako obszar inwestyciji
Inna instytucja sektora finansowego 41,7%
Bank komercyjny 33,3%
Bank spotdzielczy 33,3%
SKOK / inna instytucja finansowa 33,3%
Firma ubezpieczeniowa 21,6%

W podziale na typ instytucji bezpieczenstwo i cyberodpornosc¢ sg wskazywane jako obszar
inwestycji przede wszystkim przez pozostate instytucje sektora finansowego — 41,7%. W
bankach komercyjnych, bankach spotdzielczych oraz w kategorii SKOK / inna instytucja
flnansowa odsetek wskazan wynosi po 33,3%.

Ten wynik pokazuje, ze potrzeba inwestycji w bezpieczenstwo i cyberodpornos¢ nie ogranicza
sie do jednego typu instytucji. Jest widoczna w réznych segmentach sektora finansowego,
choc¢ ze wzgledu na liczebnosc podgrup, szczegolnie bankow komercyjnych i SKOK-6w, wyniki
nalezy traktowac jako obserwacje kierunkowa.

Firmy ubezpieczeniowe wskazujg ten obszar rzadziej — 21,6%, co moze oznaczac¢ inng
hierarchie potrzeb inwestycyjnych lub wieksze rozproszenie priorytetow miedzy
automatyzacje, integracje kanatow, dostosowanie do regulacji i obstuge klienta.
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Ogolny sens danych pozostaje spoéjny: bezpieczenstwo i cyberodpornos¢ sg jednym z
kluczowych kierunkow zmian w sektorze finansowym, ale ich znaczenie trzeba interpretowac
z uwzglednieniem struktury proby i réznej liczebnosci poszczegolnych typow instytucii.

Kluczowy wniosek

Bezpieczenstwo komunikacji staje sie jednym z gtéwnych wymiarow dojrzatosci
cyfrowej bankow i instytucji finansowych. Nie chodzi juz tylko o ochrone systemow, ale
o wiarygodnos¢ kazdego komunikatu wysytanego do klienta: jego tresci, nadawcy,
kanatu, momentu wysytki i mozliwosci pézniejszego odtworzenia catego procesu.

Najwazniejsze jest to, ze bezpieczenstwo komunikacji wida¢ w trzech przekrojach
jednoczesnie. Po pierwsze, jako temat miedzydziatowy: szczegdlnie silny w IT, ryzyku i
bezpieczenstwie, ale obecny takze w marketingu, obstudze klienta i zarzgdzie. Po drugie, jako
temat decyzyjny: wyraznie widoczny wsrod cztonkow zarzadu. Po trzecie, jako temat
sektorowy: szczegolnie mocno zaznaczony w bankach spoétdzielczych i firmach
ubezpieczeniowych, czyli segmentach silnie opartych na zaufaniu, danych klienta i regularnej
komunikacji formalnej.

Co to oznacza dla sektora finansowego

Banki i instytucje finansowe powinny projektowac¢ komunikacje cyfrowg tak, jak projektujg
inne procesy krytyczne: z jasnym podziatem rol, kontrolg dostepu, mechanizmmem akceptacji,
dokumentacjg zmian i mozliwoscig audytu.

W praktyce oznacza to, ze organizacja musi wiedziec:

kto przygotowat komunikat,

kto go zweryfikowat,

kto zatwierdzit wysytke,

jaka wersja tresci trafita do klienta,
jakim kanatem zostata wystana,

czy wiadomos¢ zostata dostarczona,
czy proces byt zgodny z procedura.

S 20 2 250 2 20 27

Bez takiej kontroli komunikacja cyfrowa moze sta¢ sie zrodtem ryzyka: operacyjnego,
regulacyjnego, reputacyjnego i bezpieczenstwa.

Perspektywa SARE

W sektorze finansowym bezpieczenstwo komunikacji zaczyna sie duzo wczesniej niz w
momencie wysyiki, juz na etapie dostepu do systemu i nadania witasciwych uprawnien
uzytkownikom. Obejmuje kontrole logowania, mechanizmy uwierzytelniania, w tym 2FA, role
uzytkownikow, dostep do danych, mozliwos¢ pracy na okreslonych segmentach,
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przygotowanie tresci, wybor grupy odbiorcow, akceptacje komunikatu, uruchomienie wysyiki,
monitoring dostarczalnosci i pdzniejsze raportowanie.

Dlatego technologia wspierajgca komunikacje bankowg powinna zapewnia¢ nie tylko
mozliwos¢ wysytania wiadomosci, ale rowniez kontrole nad tym, kto ma dostep do systemu,
jakie dziatania moze wykonac i ktére elementy procesu wymagajg dodatkowe] akceptacii.
SARE wspiera takie podejscie poprzez mechanizmy kontroli dostepu, nadawania rol i
uprawnien, rejestrowania dziatan uzytkownikéw, pracy na segmentach, podwojnej akceptacii
oraz odtwarzania Sciezki decyzyjnej.

Dzieki temu bezpieczenstwo komunikacji nie opiera sie wytgcznie na 0stroznosci
pojedynczych osob. Jest wpisane w proces: od logowania i uprawnien, przez przygotowanie
oraz akceptacje tresci, po wysytke, monitoring i raportowanie. W sektorze finansowym taki
model ogranicza ryzyko btedu ludzkiego, wzmacnia kontrole nad komunikacjg wychodzacg i
zwieksza audytowalnosc dziatan.

Dobra praktyka: podwojna akceptacja komunikacji krytycznej

W komunikacji masowe] sektora finansowego warto stosowac zasade podwojnej kontroli,
szczegolnie w przypadku komunikatow krytycznych, formalnych, transakcyjnych lub
zawierajgcych informacje mogace wptywac na decyzje klienta.

Model Maker & Checker opiera sie na prostym zatozeniu: jedna osoba przygotowuje
komunikat lub konfiguracje wysytki, a druga osoba jg weryfikuje i zatwierdza. System powinien
blokowa¢ mozliwos¢ samodzielnej akceptacji wtasnych dziatan oraz wymagac¢ ponownej
akceptacji po istotnych zmianach, takich jak modyfikacja tresci, tematu, preheadera, grupy
odbiorcow czy warunkow testu.

Taki mechanizm ogranicza ryzyko btedu ludzkiego, wzmacnia kontrole nad komunikacja
wychodzacyg i zwieksza audytowalnosc¢ procesu. W praktyce oznacza to, ze komunikacja
krytyczna nie zalezy wytgcznie od czujnosci jednej osoby, ale jest osadzona w procesie, ktory
wspiera bezpieczenstwo organizacii.
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Po omowieniu znaczenia komunikacji cyfrowej oraz presji bezpieczenstwa przechodzimy do
drugiego kluczowego wymiaru komunikacji w sektorze finansowym: zgodnosci, kontroli i
audytowalnosci. W bankach i instytucjach finansowych skuteczna komunikacja nie moze byc¢
oceniana wytgcznie przez pryzmat szybkosci, personalizacji, kanatu czy dostarczalnosci. Musi
by¢ rowniez zgodna z regulacjami, mozliwa do udokumentowania i odporna na ryzyko btedu.

To szczegolnie wazne, poniewaz wczesniejsze wyniki pokazaty, ze komunikacja cyfrowa
osiggneta status procesu krytycznego. Nie jest juz wytgcznie narzedziem marketingowym ani
dodatkowym kanatem kontaktu z klientem. tgczy doswiadczenie klienta, bezpieczenstwo,
technologie, operacje i odpowiedzialnos¢ organizacyjng. W takim modelu compliance nie jest
dodatkiem do komunikacji. Staje sie jednym z warunkow jej skutecznosci.

W sektorze finansowym zgodnos¢ wptywa na to, co instytucja komunikuje klientowi, jakim
jezykiem to robi, jakich danych uzywa, kto zatwierdza tres¢, jak zarzgdzane sg zgody |
preferencje oraz czy organizacja potrafi odtworzy¢ caty proces komunikacji. Dlatego
compliance nie powinno byc¢ traktowane jako koncowy etap kontroli, ale jako element
projektowania komunikacji od samego poczgtku.

W tym rozdziale pokazujemy, jak silnie wymagania regulacyjne i compliance wptywajg na
komunikacje z klientem oraz jak ten wptyw jest widoczny w réznych czesciach organizacji: w
marketingu, obstudze klienta, IT, ryzyku, bezpieczenstwie i na poziomie zarzgdu. Sprawdzamy
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takze, jak temat zgodnosci wyglada z perspektywy funkcji petnionej w organizacji oraz typu
instytucji finansowej.

Omawiamy réwniez obszary, ktére majg szczegolne znaczenie dla komunikacji w sektorze
regulowanym: transparentne zarzgdzanie zgodami i preferencjami, proces akceptacji
komunikacji, podziat odpowiedzialnosci, mozliwos¢ taczenia szybkosci dziatania z kontrolg
oraz audytowalnos¢ komunikacji wychodzace;j.

Najwazniejsze pytanie tego rozdziatu brzmi: czy instytucje finansowe potrafig komunikowac¢
sie szybko i skutecznie, nie tracgc kontroli nad zgodnoscig, dokumentacjg i
odpowiedzialnoscig za proces?

W rozdziale uwzgledniamy nastepujgce obszary:

1. Wymagania regulacyjne i compliance jako czynnik wptywajgcy na komunikacje z
klientem.

Transparentne zarzgdzanie zgodami i preferencjami marketingowymi.

Proces akceptacji komunikacji i podziat odpowiedzialnosci.

tgczenie szybkosci dziatania z kontrolg i zgodnoscia.

Audytowalnos¢ komunikacji z klientem.

Obszary najstabiej kontrolowane: zgody, zgodnos¢ formalna, audyt, dostawcy i
spojnosc kanatéw.

o gk w

Wymagania regulacyjne i compliance silnie wptywaja na
komunikacje z klientem

Wykres 4.1 Odpowiedzi na pytanie: Prosze ocenic, jak duzy wptyw maja dzis na komunikacje z klientem
nastepujace czynniki.

Prosze oceni¢, jak duzy wptyw majg dzi$ na komunikacje z klientem nastepujace czynniki

Oczekiwania klientéw dotyczace l

szybkosci, prostoty i wygody kontaktu |
Konieczno$¢ zapewnienia

dostarczalnosci komunikacji |

0,02 OB 13,0%
0,0%! 0,0%87/0% 27,0%

C

84,0%
66,0%

54,0%

Wymagania regulacyjne i compliance 2,0% 2,0% 8!0% 34,0%
|

Potrzeba personalizacji komunikacji 1,0% 2,0% 10,0%; 33,0%
|

Transparentne zarzadzanie zgodami i 1.0%1310% 910 27.0%
preferencjami marketingowymi | 0 Suo© =om i
Potrzeba koordynacji komunikacji w

wielu kanatach
oszustw | < - : 2
Ograniczenia technologiczne i 50% 30% 230% 34.0%
procesowe | 4 2 : .
Wspotpraca z dostawcami 10.0% 4.0% 27.0% 18.0%
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Wykres 4.2 Analizowany czynnik: Wymagania regulacyjne i compliance.

Wymagania regulacyjne i compliance

1-bardzomatywplyw @ 2 @ 3 @ 4 @ 5-bardzo duzy wplyw

Analizowany czynnik:
Wymagania regulacyjne i compliance.

88% uczestnikéw badania ocenia wptyw wymagan regulacyjnych i compliance na
komunikacje z klientem jako duzy lub bardzo duzy.

Dane pokazujg, ze wymagania regulacyjne i compliance sg jednym z najwaznigjszych
czynnikdw wptywajgcych na komunikacje z klientem w sektorze finansowym. Az 88%
uczestnikow badania ocenia ich wptyw jako duzy lub bardzo duzy, a 54% wskazuje ocene
najwyzsza.

To wazny wynik, poniewaz pokazuje, ze komunikacja w bankach i instytucjach finansowych
jest projektowana w warunkach statego napiecia. Z jednej strony organizacje muszg tworzyc¢
komunikaty szybkie, proste i zrozumiate dla klienta. Z drugiej strony muszg uwzgledniac
obowigzki informacyjne, procedury wewnetrzne, wymagania regulatorow, ochrone danych,
kontrole tresci oraz mozliwos¢ pozniejszego odtworzenia procesu.

W praktyce compliance wptywa nie tylko na to, co mozna powiedzie¢ klientowi, ale takze jak,
kiedy, jakim kanatem, po czyjej akceptacji i z jakg dokumentacjg procesu. Dlatego w sektorze
flnansowym zgodnos¢ komunikacji nie jest wytgcznie zadaniem prawnym. Staje sie
elementem operacyjnego modelu komunikacji.
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Wymagania regulacyjne i compliance w podziale na obszar pracy

Tabela 4.1 Wymagania regulacyjne i compliance w podziale na obszar pracy

Obszar pracy r;a;yt:;pr)?yzvc\)/ 2 3 4 di;ylﬁ;?yzvz chqncyzﬁ-iz
Marketing / komunikacja 0,0% | 0,0% 0,0% | 42,9% 571% 100,0%
Obstuga klienta 40% | 40% | 12,0% | 36,0% 44,0% 80,0%
Ryzyko / bezpieczenstwo 0,0% | 0,0% 0,0% | 42,9% 57,1% 100,0%
IT / technologia 0,0% | 0,0% 0,0% | 38,5% 61,5% 100,0%
Zarzad / dyrekcja 00% | 0,0% | 125% | 12,5% 75,0% 87,5%

W podziale na obszar pracy widac, ze wptyw wymagan regulacyjnych i compliance nie jest
ograniczony do jednego dziatu. Maksymalny poziom ocen 4-5 pojawia sie w marketingu i
komunikacji, ryzyku i bezpieczenstwie oraz IT i technologii. To wazny sygnat, poniewaz
pokazuje, ze zgodnos¢ komunikacji jest dzi$ postrzegana zardwno przez zespoty
odpowiedzialne za tresc i kontakt z klientem, jak i przez obszary odpowiedzialne za systemy,
dane, bezpieczenstwo i kontrole ryzyka.

Wysoki wynik w marketingu i komunikacji pokazuje, ze compliance nie jest juz wytgcznie
zewnetrzng kontrolg naktadang na gotowy komunikat. Coraz czesciej wptywa na sposob
projektowania tresci od samego poczgtku: na jezyk, zakres informacji, podstawe kontaktu,
proces akceptacji, segmentacje odbiorcow i dobor kanatu.

Wysokie wskazania w IT oraz ryzyku i bezpieczenstwie sg spdjne z charakterem tych
obszarow. To wiasnie tam szczegolnie wyraznie wida¢ zaleznos¢ miedzy regulacjami,
dostepem do danych, systemami komunikacyjnymi, uprawnieniami uzytkownikow,
bezpieczenstwem infrastruktury i mozliwoscig odtworzenia procesu.

W obstudze klienta odsetek ocen 4-5 wynosi 80,0%, co nadal oznacza wysoki poziom wptywu.
Ten wynik warto interpretowa¢ przez pryzmat codziennej pracy z klientem: compliance
wptywa na to, jakie informacje mogg byc¢ przekazywane, jak powinny by¢ formutowane oraz
kiedy wymagajg dodatkowe] weryfikacji lub formalnej Sciezki postepowania.

Z perspektywy zarzadu i dyrekcji szczegodlnie istotny jest wysoki udziat oceny najwyzszej,
75,0%. Pokazuje to, ze regulacje i compliance sg postrzegane nie tylko operacyjnie, ale takze
strategicznie: jako element odpowiedzialnosci organizacyjnej, reputacji, audytowalnosci i
zarzgdzania ryzykiem.

Ze wzgledu na liczebnos¢ podgrup wyniki przekrojowe nalezy traktowac jako obserwacje
kierunkowe, a nie podstawe do twardej hierarchizacji obszaréw organizacii.
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Wymagania regulacyjne i compliance w podziale na funkcje w organizacji

Tabela 4.2 Wymagania regulacyjne i compliance w podziale na funkcje w organizacji

. N 1 — bardzo 5 - bardzo | Oceny 4-5
Funkcja w organizac;ji 2 3 4 . .
maty wptyw duzy wptyw tacznie
Specjalista / ekspert 24% | 24% | 00% | 42,9% 52,4% 95,3%
Manager / kierownik 00% | 00% | 188% | 250% 56,3% 81,3%
Dyrektor 00% | 00% | 00% | 667% 33,3% 100,0%
Cztonek zarzadu 00% | 00% | 87% | 21,7% 69,6% 91,3%
Inna funkcja 6,3% | 63% | 188% | 31,3% 37,5% 68,8%

W podziale na funkcje w organizacji wptyw wymagan regulacyjnych i compliance szczegdlnie
mocno widoczny jest wsrdd specjalistow i ekspertow oraz cztonkéw zarzadu. W grupie
specjalistow i ekspertow 95,3% wskazuje ocene 4 lub 5, a wsrdd cztonkow zarzagdu 91,3%.

To bardzo wazne zestawienie, poniewaz pokazuje dwa poziomy tej samej presji. Specjalisci i
eksperci widzg compliance w codziennej praktyce: w tresci komunikatow, ograniczeniach
procesowych, akceptacjach, danych, zgodach i raportowaniu. Cztonkowie zarzgdu patrzg na
ten obszar z perspektywy odpowiedzialnosci organizacyjnej, ryzyka reputacyjnego, audytow i
kontroli.

Wynik ten dobrze wzmacnia teze raportu: komunikacja cyfrowa w sektorze finansowym
wymaga wspolnego modelu odpowiedzialnosci. Compliance nie moze by¢ dodane na koncu
procesu. Musi by¢ wpisane w sposob projektowania komunikacji od samego poczatku.

Wymagania regulacyjne i compliance w podziale na typ instytucji

Tabela 4.3 Wymagania regulacyjne i compliance w podziale na typ instytucji

: - 1 - bardzo 5 - bardzo | Oceny 4-5
Typ instytucji maty wptyw 2 3 4 duzy wptyw tacznie
Bank komercyjny 00% | 00% | 00% 33,3% 66,7% 100,0%
Bank spotdzielczy 00% | 00% | 26% 359% 61,5% 97,4%
SKOK /inna instytucja 00% | 00%|111% | 667% 222%|  889%
flnansowa
Firma ubezpieczeniowa 54% | 0,0% | 10,8% 29,7% 54,1% 83,8%
Inna instytucja sektora 0,0% | 167% [ 167% | 16,7% 500% | 667%
flnansowego

W podziale na typ instytucji wptyw wymagan regulacyjnych i compliance szczegolnie mocno
wybrzmiewa w bankach spoétdzielczych. W tej grupie 97,4% uczestnikow badania ocenia
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wptyw regulacji i compliance jako duzy lub bardzo duzy, a 61,5% wskazuje ocene najwyzsza.
To istotne, poniewaz banki spotdzielcze sg najliczniej reprezentowanym segmentem w probie.

Wysokie wskazania widoczne sg rowniez w firmach ubezpieczeniowych, gdzie 83,8% ocen
przypada na poziom 4 lub 5. To potwierdza, ze presja regulacyjna dotyczy szerzej sektora
flnansowego i instytucji regulowanych, nie tylko bankowosci.

Wynik dla bankow komercyjnych nalezy interpretowa¢ ostroznie ze wzgledu na niskg
liczebnosc¢ tej podgrupy. Kierunkowo widac jednak, ze réwniez w tej grupie regulacje i
compliance sg oceniane jako czynnik o duzym wptywie na komunikacje z klientem.

Kluczowy wniosek

Wymagania regulacyjne i compliance sg jednym z gtéwnych czynnikow ksztattujgcych
komunikacje z klientem w sektorze finansowym. Wptyw ten jest widoczny w catej
organizacji: od marketingu i obstugi klienta, przez IT, ryzyko i bezpieczenstwo, po
zarzad.

Najwazniejsze jest jednak to, ze compliance dziata na kilku poziomach jednoczesnie. Wptywa
na tres¢ komunikatu, proces akceptacji, wykorzystywanie danych, zarzadzanie zgodami,
dobor kanatu, dokumentacje oraz mozliwos¢ audytu. Dlatego nie powinno byc traktowane
jako etap koncowej kontroli, ale jako element projektowania catego procesu komunikacji.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Wymagania regulacyjne i compliance powinny by¢ uwzgledniane juz na etapie projektowania
komunikacji, a nie dopiero na koncu procesu, jako finalna kontrola tresci. W praktyce oznacza
to koniecznos¢ tworzenia takich procesow, ktore pozwalajg potgczy¢ szybkos¢ dziatania z
jasnym podziatem odpowiedzialnosci, kontrolg dostepu, akceptacjg komunikatow i
mozliwoscig odtworzenia decyzji.

Bank powinien wiedzieC nie tylko, jaki komunikat zostat wystany do klienta, ale takze kto go
przygotowat, kto zatwierdzit, z jakich danych skorzystano, na jakiej podstawie zostat wystany i
czy jego tresc byta zgodna z obowigzujgcg procedurg. Bez takiego podejscia compliance staje
sie barierg operacyjng. Przy dobrze zaprojektowanym procesie moze by¢ natomiast
elementem porzadkujgcym komunikacje i ograniczajgcym ryzyko.

Dla instytucji finansowej oznacza to potrzebe budowania modelu komunikacji, w ktorym
marketing, compliance, IT, bezpieczenstwo, obstuga klienta i zarzad pracujg na wspolnym
procesie, a nie na oddzielnych Sciezkach decyzyjnych.

Perspektywa SARE

W sektorze regulowanym system do komunikacji z klientem powinien wspierac¢ nie tylko
wysytke, ale rowniez zgodnos¢ procesu. Oznacza to mozliwos¢ zarzgdzania rolami i
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uprawnieniami, kontrole dostepu do danych, Sciezke akceptacji, raportowanie oraz
dokumentowanie dziatan uzytkownikow.

Z perspektywy organizacji finansowej wazne jest, aby narzedzie komunikacyjne pomagato
ograniczac ryzyko btedu i utatwiato audyt. Nie chodzi wytgcznie o to, czy wiadomosc¢ zostata
wystana, ale o to, czy mozna odtworzy¢ caty proces: od przygotowania tresci, przez jej
zatwierdzenie, po wysyitke i raportowanie.

Tak rozumiana technologia wspiera compliance nie jako osobny etap kontroli, ale jako czes¢
codziennego zarzgdzania komunikacjg wychodzgca.

Transparentne zarzadzanie zgodami i preferencjami
marketingowymi

Po ogdinym wptywie regulacji i compliance przechodzimy do bardziej konkretnego obszaru:
zgod, preferencji i kontroli kontaktu z klientem. To wazny temat, bo w sektorze finansowym
zgoda nie jest tylko formalnoscig. Jest elementem zaufania, transparentnosci i
odpowiedzialnosci za dane klienta.

W praktyce zarzgdzanie zgodami wptywa na to, kto moze otrzymac¢ komunikat, jakim
kanatem, w jakim celu i na jakiej podstawie. Dotyczy nie tylko dziatann marketingowych, ale
takze szerszego modelu komunikacji z klientem, w ktorym trzeba rozroznia¢ komunikacje
formalng, transakcyjng, operacyjng i promocyjna.

Wykres 4.3 Odpowiedzi na pytanie: Prosze ocenic, jak duzy wplyw maja dzis na komunikacje z klientem
nastepujace czynniki.

Prosze ocenic, jak duzy wptyw maja dzi$ na komunikacje z klientem nastepujgce czynniki

Oczekiwania klientéw dotyczace l

% o o
szybkosci, prostoty i wygody kontaktu 0.0 S{UB310% 84,0%
Konieczno$é zZapewnienia 0'0% 0’0% 7@ 27'0% 66’0%

dostarczalnosci komunikacji [

Wymagania regulacyjne i compliance 2,0% 2,0% 8!0% 34,0% 54,0%

Potrzeba personalizacji komunikacji 1,0% 2,0% 10,0% 33,0% 54,0%

Transparentne zarzadzanie zgodami i l
preferencjami marketingowymi
Potrzeba koordynacji komunikacji w

°
&

1,0% 3/0% 9,0% 27,0% 60,0%

) 2,0% 2,0% 11,0% 29,0% 56,0%
wielu kanatach

Cyberbezpieczenstwo i ryzyko 1,0% 410%10,0% 15,0% 70,0%
oszustw

Ograniczenia technologiczne i 5,0% 310% 23,0% 34,0% 35,0%
procesowe

Wspotpraca z dostawcam{ 10,0% 4,0% 27,0% 18,0% 41,0%
zewnetrznymi

0 025 05 075

1 - bardzo maty wptyw 2 3 W 4 W 5-bardzo duzy wptyw

Analizowany czynnik:
Transparentne zarzgdzanie zgodami i preferencjami marketingowymi.

~

2

C



Wykres 4.4 Analizowany czynnik: Transparentne zarzadzanie zgodami i preferencjami
marketingowymi.

Transparentne zarzadzanie zgodami i preferencjami marketingowymi

1-bardzomatywplyw ® 2 @ 3 @ 4 @ 5-bardzoduzy wplyw

87% uczestnikow badania ocenia wptyw transparentnego zarzadzania zgodami
i preferencjami marketingowymi na komunikacje z klientem jako duzy lub bardzo duzy.

Transparentne zarzgdzanie zgodami i preferencjami marketingowymi ma bardzo duzy wptyw
na komunikacje z klientem w sektorze finansowym. 87% uczestnikow badania ocenia ten
wptyw jako duzy lub bardzo duzy, a 60% wskazuje ocene najwyzszg.

Ten wynik dobrze pokazuje, ze w bankach i instytucjach finansowych zarzgdzanie zgodami nie
jest wytgcznie obowigzkiem formalnym. Jest czescig szerszego modelu zaufania. Klient
powinien wiedzie¢, dlaczego otrzymuje dany komunikat, jakiego rodzaju kontaktu moze sie
spodziewac i w jaki sposob moze zarzgdzac swoimi preferencjami.

Dla organizacji oznacza to koniecznosc¢ precyzyjnego rozrozniania typow komunikacii:
marketingowej, transakcyjnej, formalnej i operacyjnej. Btagd w tym obszarze moze prowadzic¢
nie tylko do ryzyka regulacyjnego, ale takze do spadku zaufania, reklamacji lub poczucia, ze
instytucja nie szanuje wyboréw klienta.

Kontekst regulacyjny

W sektorze finansowym zarzgdzanie zgodami i preferencjami powinno by¢ analizowane nie
tylko przez pryzmat RODO, ale takze przez pryzmat przepisow dotyczgcych komunikacji
elektronicznej, dostepnosci ustug cyfrowych, odpornosci operacyjnej oraz wspotpracy

z dostawcami ICT.

W praktyce oznacza to koniecznos¢ rozrézniania typow komunikacji: marketingowej,
transakcyjnej, formalnej, regulaminowej, operacyjnej, obstugowej i bezpieczenstwa. Kazdy z
tych typdw moze miec inng podstawe kontaktu, inny zakres wykorzystywanych danych, inny
kanat, inng Sciezke akceptacji i inne wymagania dotyczgce raportowania.
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Raport nie stanowi analizy prawnej. Szczegotowa kwalifikacja obowigzkéw powinna byc¢
kazdorazowo weryfikowana przez zespoty prawne, compliance i bezpieczenstwa danej
instytuciji.

W przypadku komunikacji marketingowej prowadzonej kanatami elektronicznymi znaczenie
majg rowniez przepisy dotyczgce komunikacji elektronicznej, dlatego model zgdd powinien
uwzglednia¢ nie tylko ochrone danych osobowych, ale takze warunki kontaktu w konkretnym
kanale.

Transparentne zarzgdzanie zgodami i preferencjami w podziale na obszar pracy

Tabela 4.4 Transparentne zarzadzanie zgodami i preferencjami w podziale na obszar pracy

Obszar pracy r;a;yt:/:c/];?yzv(\)/ 2 3 4 d?jz_yt:;[:r)?yzvt chz:gz‘r:-iz
Marketing / komunikacja 0,0% 0,0% 7.1% 35,7% 571% 92,8%
Obstuga klienta 2,0% 6,0% | 16,0% 20,0% 56,0% 76,0%
Ryzyko / bezpieczenstwo 0,0% 0,0% 0,0% 14,3% 85,7% 100,0%
IT / technologia 0,0% 0,0% 0,0% 23,1% 76,9% 100,0%
Zarzad / dyrekcja 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%

W podziale na obszar pracy transparentne zarzagdzanie zgodami i preferencjami

marketingowymi jest wysoko oceniane we wszystkich badanych czesciach organizacji.
Szczegolnie mocno wybrzmiewa w IT, ryzyku i bezpieczenstwie oraz na poziomie zarzadu i
dyrekcji, gdzie wszystkie wskazania mieszczg sie w ocenach 4 lub 5.

To pokazuje, ze zgody i preferencje nie sg wytgcznie tematem marketingowym. Dla
marketingu oznaczajg mozliwos¢ prowadzenia komunikacji zgodnie z intencjg klienta i
podstawg prawna. Dla IT dotyczg systemow, integracji, aktualnosci danych i kontroli dostepu.
Dla ryzyka i bezpieczenstwa sg elementem ograniczania niezgodnosci, reklamacji i btedow
operacyjnych.

W obstudze klienta odsetek ocen 4-5 jest nizszy — 76%, ale nadal dominuje wysoka ocena
wptywu. Moze to wynikaC z tego, ze zespoty obstugowe widzg zgody jako jeden z wielu
elementéw codziennej pracy z klientem, obok szybkosci reakcji, prostoty komunikatu i jakosci
procesu.
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Transparentne zarzgdzanie zgodami i preferencjami w podziale na funkcje

W organizacji

Tabela 4.5 Transparentne zarzadzanie zgodami i preferencjami w podziale na funkcje w organizacji

. - 1 - bardzo 5 - bardzo | Oceny 4-5
Funkcja w organizac;ji 2 3 4 . .
maty wptyw duzy wptyw tacznie
Specjalista / ekspert 2,4% 24% | 143% | 190% 61,9% 80,9%
Manager / kierownik 0,0% 00% | 125% | 438% 43,8% 87,6%
Dyrektor 0,0% 0,0% 00% | 333% 66,7% 100,0%
Cztonek zarzadu 0,0% 0,0% 0,0% | 34,8% 65,2% 100,0%
Inna funkcja 00% [ 12,5% 6,3% | 188% 62,5% 81,3%

W podziale na funkcje w organizacji wida¢, ze transparentne zarzgdzanie zgodami i
preferencjami marketingowymi jest szczegdlnie mocno oceniane na poziomie zarzgdczym.
Wsrod cztonkéw zarzagdu 100% wskazan przypada na oceny 4 lub 5, a 65,2% na ocene 5,
bardzo duzy wptyw.

To wazne, poniewaz zgody i preferencje przestajg by¢ wytgcznie technicznym lub
marketingowym elementem procesu. Stajg sie tematem zarzadczym, zwigzanym z
odpowiedzialnoscig za dane, zgodnos¢, reputacje oraz zaufanie klienta.

Wysokie oceny widoczne sg rowniez wsrod managerow, specjalistow i ekspertow. To
pokazuje, ze temat zgdd ma charakter praktyczny i operacyjny. Dotyczy zaréwno codziennej
konfiguracji komunikacji, jak i decyzji o tym, jak organizacja zarzadza relacjg z klientem w
wielu kanatach.

Wynik dla dyrektorow nalezy traktowac ostroznie ze wzgledu na niska liczebnosc¢ tej podgrupy.

Transparentne zarzgdzanie zgodami i preferencjami w podziale na typ instytucji

Tabela 4.6 Transparentne zarzadzanie zgodami i preferencjami w podziale na typ instytucji

. . 1 - bardzo 5 — bardzo | Oceny 4-5
Typ instytuci maty wptyw 2 3 4 duzy wptyw tacznie
Bank komercyjny 0,0% 0,0% | 33,3% 0,0% 66,7% 66,7%
Bank spotdzielczy 0,0% 00% | 26% | 256% 71,8% 97,4%
SKOK /inna instytucja M1% | 111% | 00% | 22.2% 55,6% 77,8%
flnansowa
Firma ubezpieczeniowa 0,0% 27% | 189% | 27,0% 51,4% 78,4%
Inna instytucja sektora 00% | 83%| 00%| 417% 50,0% 91,7%
flnansowego

45



W podziale na typ instytucji transparentne zarzgdzanie zgodami i preferencjami
marketingowymi szczegolnie mocno wybrzmiewa w bankach spotdzielczych. W tej grupie
97,4% wskazan przypada na oceny 4 lub 5, a 71,8% na ocene 5, bardzo duzy wptyw. To istotne,
poniewaz banki spotdzielcze sg najliczniej reprezentowanym segmentem w probie.

Wysokie znaczenie tego czynnika widac¢ takze w innych instytucjach sektora finansowego
oraz w firmach ubezpieczeniowych. W ubezpieczeniach temat zgod i preferencji moze byc¢
szczegolnie wazny ze wzgledu na liczne punkty kontaktu z klientem: ofertowanie, obstuge
polis, odnowienia, likwidacje szkdd, komunikacje formalng i dziatania marketingowe.

Wynik dla bankoéw komercyjnych nalezy interpretowaé ostroznie ze wzgledu na niska
liczebnos¢ tej podgrupy. Kierunkowo pokazuje on jednak, ze takze w tym segmencie
zarzadzanie zgodami i preferencjami jest postrzegane jako czynnik wptywajacy na
komunikacje z klientem.

Kluczowy wniosek

Transparentne zarzadzanie zgodami i preferencjami marketingowymi jest jednym z
najwazniejszych elementéw komunikacji w sektorze regulowanym. Nie dotyczy
wytgcznie formalnego spetnienia obowigzkoéw, ale sposobu, w jaki instytucja finansowa
buduje zaufanie i respektuje wybory klienta. W przypadku komunikacji marketingowej
prowadzonej kanatami elektronicznymi znaczenie majg réwniez przepisy dotyczace
komunikacji elektronicznej. Dlatego model zgdéd powinien uwzgledniaé nie tylko
zgodnos¢ z ochrong danych osobowych, ale takze warunki kontaktu w konkretnym
kanale: e-mail, SMS, telefon, powiadomienia lub inne formy komunikacji cyfrowe;.

W praktyce oznacza to, ze zgody, wypisy, preferencje kanatowe i podstawy kontaktu powinny
byC zarzadzane centralnie, aktualizowane w czasie zblizonym do rzeczywistego i dostepne dla
zespotow odpowiedzialnych za komunikacje. Bez tego trudno mowic o spdjnej, bezpiecznej i
zgodnej komunikacji wychodzace).

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Bank lub instytucja finansowa powinny mie¢ jasng odpowiedz na kilka pytan:

> czy wiemy, na jakiej podstawie kontaktujemy sie z klientem,

> czy potrafimy rozrozni¢ komunikacje marketingowg, transakcyjng, formalng

i operacyjng,

czy zgody i preferencje sg aktualne we wszystkich systemach,

czy klient moze tatwo zarzgdzac¢ swoimi preferencjami,

czy stosujemy dodatkowe potwierdzenie zgody, na przyktad mechanizm double opt-in,
tam gdzie jest to uzasadnione charakterem komunikacji,

czy potrafimy udokumentowa¢ moment, zakres i zrodto udzielenia zgody,

czy potrafimy odtworzy¢ historie zmian zgod i preferencii klienta,

czy wypis z komunikacji marketingowej nie blokuje komunikacji formalnej,

2K\

2K\

46



> czy proces jest mozliwy do odtworzenia w przypadku audytu lub reklamacji.

Perspektywa SARE

W sektorze regulowanym zarzgdzanie zgodami i preferencjami nie powinno by¢ rozproszone
miedzy systemami ani traktowane jako techniczny dodatek do kampanii. To element kontroli
nad komunikacjg wychodzgca, jakoscig bazy, dostarczalnoscig i zaufaniem klienta.

SARE wspiera organizacje w uporzagdkowanym zarzgdzaniu zgodami, preferencjami,
wypisami i typami komunikacji. Szczegodlne znaczenie ma rozroznienie nie tylko komunikacji
marketingowej i transakcyjnej, ale takze komunikacji regulaminowej, formalnej, operacyjnej,
obstugowej, bezpieczenstwa oraz komunikacji masowej. W sektorze finansowym ,masowa”
nie zawsze oznacza ,marketingowa”. masowy charakter moze mie¢ rowniez komunikacja
regulaminowa, informacyjna lub obowigzkowa, kierowana do szerokiej grupy klientow na innej
podstawie kontaktu niz zgoda marketingowa. Kazdy z tych typow komunikacji moze miec
inng podstawe kontaktu, inny poziom wymaganej zgody, inng sciezke akceptacji oraz inne
wymagania dotyczgce raportowania i audytowalnosci.

Istotnym elementem tego procesu jest higiena bazy kontaktow. Obejmuje ona obstuge
wypisow i anulowania subskrypcji, aktualizacje preferencji, eliminowanie nieaktywnych lub
btednych adresow, zarzgdzanie odbiciami oraz kontrole adreséw, ktére mogg obnizac jakosc
komunikacji i reputacje nadawcy. To podejscie jest spojne z dobrymi praktykami deliverability
oraz zaleceniami podmiotow monitorujgcych reputacje nadawcow i bezpieczenstwo
ekosystemu e-mail, takich jak Spamhaus.

SARE udostepnia mechanizmn  Kwarantanny, ktory automatycznie identyfikuje adresy
generujgce zwroty i czasowo wytgcza je z wysytek. Po okreslonym czasie system ponownie
weryfikuje adres: jezeli problem nadal wystepuje, adres moze zostac zablokowany na state, a
jesli odbiorca wykazuje aktywnos¢, moze wrocic do komunikacii.

Takie podejscie pomaga ograniczac liczbe zwrotow, chroni¢ reputacje nadawcy, poprawiac
dostarczalnosc¢ i utrzymywac baze kontaktow w lepszej jakosci. W sektorze finansowym ma
to szczegodlne znaczenie, poniewaz skutecznosc i bezpieczenstwo komunikacji zalezg nie
tylko od samej tresci wiadomosci, ale takze od jakosci danych, aktualnosci zgdd, kontroli
wypisow i zdolnosci organizacji do dotarcia z wazng informacjg do wtasciwego odbiorcy.

Proces akceptacji, odpowiedzialnos¢ i audytowalnos¢
komunikacji

Ten blok pokazuje, czy banki i instytucje finansowe majg uporzgdkowany model zarzgdzania
komunikacjg wychodzgcg. Po stronie compliance nie wystarczy sama swiadomosc regulacji
ani poprawne zarzgdzanie zgodami. Kluczowe jest rowniez to, czy organizacja wie, kto
odpowiada za komunikacje, czy proces akceptacji jest jasno zdefiniowany oraz czy mozna
pogodzi¢ szybkos¢ dziatania z kontrolg i zgodnoscia.
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To szczegolnie wazne w komunikacji masowej, transakcyjnej, formalnej i krytycznej. W takich
przypadkach btgd moze oznaczac¢ nie tylko nieudang kampanie, ale tez ryzyko reklamaciji,
naruszenia procedur, utraty zaufania albo problemow audytowych.

Odpowiedzialnosc za komunikacje jest czesciej scentralizowana niz
rozproszona

Wykres 4.5 Odpowiedzi na pytanie: Czy odpowiedzialnos¢ za komunikacje z klientem jest w Panstwa
instytucji scentralizowana czy rozproszona?

Czy odpowiedzialnos¢ za komunikacje z klientem jest w Panstwa instytucji scentralizowana
czy rozproszona?

04

Zdecydowanie Raczej Raczej Zdecydowanie Trudno
scentralizowana scentralizowana rozproszona rozproszona powiedzie¢

61% uczestnikow badania wskazuje, ze odpowiedzialnos¢ za komunikacje z klientem jest
w ich instytucji scentralizowana lub raczej scentralizowana.

Wyniki pokazujg, ze w wiekszosci badanych instytucji odpowiedzialnos¢ za komunikacje z
klientem jest scentralizowana lub raczej scentralizowana. Wskazuje tak 61% uczestnikow
badania. Jednoczesnie 34% mowi o modelu raczej lub zdecydowanie rozproszonym.

To wazny wynik, bo pokazuje, ze sektor finansowy szuka réwnowagi miedzy kontrolg a
elastycznoscig. Centralizacja utatwia utrzymanie spoéjnosci komunikacji, kontrole dostepu,
zgodnosc¢ z procedurami i audytowalnosc. Z kolei rozproszenie moze przyspieszac dziatania
operacyjne, ale zwieksza ryzyko niespojnosci, btedu lub niejasnego podziatu
odpowiedzialnosci.

W kontekscie compliance kluczowe nie jest jednak samo to, czy model jest scentralizowany,
czy rozproszony. Najwazniejsze jest to, czy organizacja potrafi jasno okreslic wtascicieli
procesu, role uzytkownikow, zasady akceptacji oraz odpowiedzialnos¢ za wysytke i monitoring
komunikacji.
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Odpowiedzialnosc za komunikacje w podziale na obszar pracy

Tabela 4.7 Odpowiedzialnos¢é za komunikacje w podziale na obszar prac

ob Zdecydowanie Raczej Raczej Zdecydowanie Trudno
szar pracy ) . S
scentralizowana scentralizowana rozproszona rozproszona pOWIedZIeC
Marketing / 71% 64,3% 28,6% 0,0% 0,0%
komunikacja
Obstuga Klienta 46,0% 18,0% 18,0% 10,0% 8,0%
Ryzyko/ 14.3% 28,6% 42.9% 0,0% 14.3%
bezpieczenstwo
IT / technologia 231% 23,1% 46,2% 7.7% 0,0%
Zarzad/ 43.8% 18,8% 12.5% 250% 0,0%
dyrekcja

W podziale na obszar pracy widac, ze ocena modelu odpowiedzialnosci rézni sie w zaleznosci
od perspektywy organizacyjnej. Marketing i komunikacja najczesciej wskazujg model raczej
scentralizowany, co moze oznaczac, ze te zespoty widzg wyraznego witasciciela komunikaciji
lub formalny proces decyzyjny.

Obstuga klienta czesciej wskazuje odpowiedz ,zdecydowanie scentralizowana”. To moze
wynika¢ z faktu, ze w codziennej pracy zespoty obstugowe korzystajg z ustalonych
komunikatow, procedur i Sciezek kontaktu z klientem.

Z kolei IT oraz obszar ryzyka i bezpieczenstwa czesciej dostrzegajg elementy rozproszenia. To
wazna obserwacja, poniewaz te zespoty zwykle widzg komunikacje przez pryzmat systemaow,
dostepow, integracji, ryzyka i kontroli. Jesli wtasnie tam pojawia sie poczucie rozproszenia,
moze to oznacza¢ potrzebe lepszego uporzgdkowania rol, odpowiedzialnosci i zaleznosci
miedzy narzedziami.

Odpowiedzialnos¢ za komunikacje w podziale na funkcje w organizacji

Tabela 4.8 Odpowiedzialno$¢ za komunikacje w podziale na funkcje w organizacji

Funkcja w Zdecydowanie Raczej Raczej | Zdecydowanie Trudno
organizacji scentralizowana | scentralizowana | rozproszona rozproszona | powiedzieé
Specjalista / 381% 19,0% 28,6% 9,5% 4,8%
ekspert

Manager / 25,0% 37,5% 25,0% 12,5% 0,0%
kierownik

Dyrektor 0,0% 66,7% 0,0% 33,3% 0,0%
Czfonek 43,5% 21,7% 13,0% 13,0% 8,7%
zarzadu
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Inna funkcja 31,3% 25,0% 31,3% 6,3% 6,3%

W podziale na funkcje w organizacji wida¢, ze model scentralizowanej lub raczej
scentralizowane] odpowiedzialnosci za komunikacje najczesciej wskazujg cztonkowie
zarzadu, managerowie i kierownicy oraz specjalisci i eksperci. To pokazuje, ze
uporzadkowanie odpowiedzialnosci jest widoczne zarowno z perspektywy decyzyjnej, jak i
operacyjnej.

Jednoczesnie czes¢ specjalistow, managerow i 0séb z innych funkcji wskazuje model raczej
rozproszony. To wazna obserwacja, poniewaz osoby zaangazowane w codzienng realizacje
komunikacji moga silniej dostrzegac praktyczne rozproszenie procesow, kanatow, narzedzi lub
punktow decyzyjnych.

Wynik dla dyrektorow nalezy interpretowac ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc¢ tej
podgrupy.

Odpowiedzialnos¢ za komunikacje w podziale na typ instytucji

Tabela 4.9 Odpowiedzialnos¢ za komunikacje w podziale na typ instytucji

Typ instytuc Zdecydowanie Raczej Raczej Zdecydowanie Trudno
yp ] scentralizowana | scentralizowana | rozproszona rozproszona | powiedzieé

Bank komercyjny 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Bank 46,2% 25,6% 17,9% 7.7% 2,6%

spotdzielczy

SKOK / inna

instytucja 22,2% 33,3% 44,4% 0,0% 0,0%

flnansowa

Firma 32,4% 18,9% 27,0% 13,5% 8,1%

ubezpieczeniowa

Inna instytucja

sektora 16,7% 33,3% 25,0% 16,7% 8,3%

finansowego

W podziale na typ instytucji najbardziej scentralizowany model odpowiedzialnosci za
komunikacje wida¢ w bankach spotdzielczych. tgcznie 71,8% uczestnikow z tego segmentu
wskazuje odpowiedz ,zdecydowanie scentralizowana” lub ,raczej scentralizowana”. To wazne,
poniewaz banki spotdzielcze sg najliczniej reprezentowang grupg w probie i czesto dziatajg w
modelu, w ktérym spojnos¢ komunikacji, relacja z klientem i kontrola procesu majg
szczegolne znaczenie.

W firmach ubezpieczeniowych obraz jest bardziej zréznicowany: 51,3% wskazuje model
scentralizowany lub raczej scentralizowany, ale 40,5% mowi o odpowiedzialnosci raczej lub
zdecydowanie rozproszonej. Moze to wynikac ze specyfiki proceséw ubezpieczeniowych, w
ktorych komunikacja dotyczy wielu etapow relacji z klientem: sprzedazy, obstugi polis,
odnowien, likwidacji szkdd, reklamaciji i komunikacji formalne;.
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Wynik dla bankow komercyjnych nalezy traktowac wytgcznie jako obserwacje kierunkowg ze
wzgledu na bardzo niskg liczebnosc¢ tej podgrupy.

Organizacja procesu komunikacji: role, wspétpraca, akceptacja
i kontrola

Wykres 4.6 Odpowiedzi na pytanie: Prosze ocenic, na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi
stwierdzeniami

Prosze oceni¢, na ile zgadza si¢ Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami.

Proces akceptacji komunikacji
jest jasno zdefiniowany

0 Q0% GO

Role i odpowiedzialnosci w

obszarze komunikacji sg u nas 41007

jasno okreslone

Wspétpraca miedzy
marketingiem, biznesem, 10% 30,0% 58,0%
compliance i IT przebiega
Potrafimy pogodzi¢ szybkosé

dziatania z wymogami kontrolii | = {1;0%)210.}

zgodnosci

0 025 05 075 1

1-zdecydowanie si¢ niezgadzam [ 2 [ 3 [ 4 W 5-zdecydowanie si¢ zgadzam

Wyniki pokazujg wysoki poziom deklarowanego uporzgdkowania procesow komunikacji.
Najwyzej oceniane jest stwierdzenie ,Proces akceptacji komunikacji jest jasno zdefiniowany”,
z ktérym zgadza sie 93% uczestnikow badania, liczgc tgcznie oceny 4 i 5.

Wysoko oceniane sg rowniez role i odpowiedzialnosci w obszarze komunikacji — 89% ocen
4-5, oraz wspotpraca miedzy marketingiem, biznesem, compliance i IT — 88% ocen 4-5. To
dobrze wpisuje sie w gtowng teze raportu: komunikacja cyfrowa w sektorze finansowym jest
procesem miedzydziatowym, ktory wymaga wspotpracy wielu funkcji organizacii.

Nieco nizszy, cho¢ nadal bardzo wysoki wynik, dotyczy zdolnosci do pogodzenia szybkosci
dziatania z wymogami kontroli i zgodnosci — 85% ocen 4-5. To witasnie tutaj wida¢ jedno z
kluczowych napie¢ sektora finansowego: organizacje chcg dziata¢ szybko, ale musza
jednoczesnie zachowac zgodnos¢, bezpieczenstwo i mozliwosc¢ kontroli procesu.

Proces akceptacji komunikacji w podziale na obszar pracy

Tabela 4.10 Odpowiedzi na stwierdzenie: Proces akceptacji komunikacji jest jasno zdefiniowany
w podziale na obszar pracy

Obszar pracy 1 - zdgcydowame 9 3 4 5- zdgcydowanle Oceny 4-.5
sie nie zgadzam sie zgadzam tacznie

Marketing / 0,0% | 0,0% | 00% | 57,1% 429% | 1000%

komunikacja

Obstuga klienta 20% | 00% | 4,0% | 32,0% 62,0% 94,0%

Ryzyko /. 0,0% | 0,0% | 00% | 143% 857% |  100,0%

bezpieczenstwo
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IT / technologia 00% | 0,0% | 231% | 231% 53,8% 76,9%

Zarzad / dyrekcja 00% | 00% | 63% | 37,5% 56,3% 93,8%

W podziale na obszar pracy proces akceptacji komunikacji jest najczesciej oceniany jako
jasno zdefiniowany. W marketingu i komunikacji oraz w obszarze ryzyka i bezpieczenstwa
suma ocen 4-5 wynosi 100%. Wysokie wyniki widac¢ rowniez w obstudze klienta oraz na
poziomie zarzadu i dyrekcji.

Ciekawa obserwacja dotyczy IT. W tej grupie rowniez dominujg oceny pozytywne, ale odsetek
ocen 4-5 jest nizszy niz w pozostatych obszarach i wynosi 76,9%. Moze to oznaczac, ze z
perspektywy technologicznej proces akceptacji jest postrzegany nie tylko jako Sciezka
decyzyjna, ale takze jako zestaw zaleznosci miedzy systemami, uprawnieniami, danymi,
integracjami i operacyjnym uruchomieniem wysyiki.

To wazne, bo pokazuje, ze sama deklaracja jasnego procesu nie zawsze oznacza takg samg
ocene jego sprawnosci w roznych czesciach organizacii.

Proces akceptacji komunikacji w podziale na funkcje w organizacji

Tabela 4.11 Odpowiedzi na stwierdzenie: Proces akceptacji komunikacji jest jasno zdefiniowany
w podziale na funkcje w organizacji

Funkcja w 1 — zdecydowanie 2 3 4 5 — zdecydowanie | Oceny 4-5
organizacji sie nie zgadzam sie zgadzam tacznie
Specjalista / 00% | 00% | 77%| 333% 59,5% 92,8%
ekspert

Managgr / 0,0% | 0,0% 0,0% | 43,8% 56,3% 100,0%
kierownik

Dyrektor 00%| 00% | 333% | 333% 33,3% 66,6%
Cztonek zarzadu 43% | 0,0% 0,0% | 391% 56,5% 95,6%
Inna funkcja 00% | 00% | 125% | 188% 68,8% 87,6%

W podziale na funkcje w organizacji szczegolnie wysokie oceny pojawiajg sie wsrod
managerow, cztonkow zarzgdu oraz specjalistow i ekspertow. To oznacza, ze jasnos¢ procesu
akceptacji jest widoczna zardwno na poziomie zarzgdczym, jak i wsrdd osob blizej codziennej
realizacji komunikacji.

Wysoki wynik wsrod managerow i kierownikow jest wazny, poniewaz to ta grupa czesto
odpowiada za przetozenie procedur na praktyczne dziatanie zespotow. Wysokie wskazania
wsrod cztonkdw zarzadu pokazujg natomiast, ze proces akceptacji jest postrzegany jako
element kontroli i zarzgdzania ryzykiem, a nie tylko etap operacyjny przed wysytka.

Wynik dla dyrektorow nalezy traktowac ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc tej podgrupy.
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Proces akceptacji komunikacji w podziale na typ instytucji

Tabela 4.12 Odpowiedzi na stwierdzenie: Proces akceptacji komunikacji jest jasno zdefiniowany,
w podziale na typ instytucji

Typ instytuci 1 - zdgcydowanle 2 3 4 5- zdgcydowanle Oceny 4—_5
sie nie zgadzam sie zgadzam tacznie

Bank komercyjny 00% | 00% | 00% | 66,7% 33,3% 100,0%

Bank spotdzielczy 0,0% | 0,0% | 10,3% | 33,3% 56,4% 89,7%

SKOK /inna 00% | 00% | 00% | 333% 66,7% |  100,0%

instytucja finansowa

Firma 27% | 00% | 27% | 27,0% 67,6% 94,6%

ubezpieczeniowa

Inna instytucja

sektora 00% | 00% | 83% | 50,0% 41,7% 91,7%

flnansowego

W podziale na typ instytucji proces akceptacji komunikacji jest oceniany wysoko w wiekszosci
segmentow sektora finansowego. W firmach ubezpieczeniowych suma ocen 4-5 wynosi
94,6%, w bankach spotdzielczych 89,7%, a w innych instytucjach sektora finansowego 91,7%.

To pokazuje, ze jasny proces akceptacji komunikacji jest standardem nie tylko w bankowosci,
ale szerzej w instytucjach regulowanych. Wysokie wyniki w bankach spoétdzielczych sg
szczegolnie istotne, poniewaz ten segment jest najliczniej reprezentowany w probie i
jednoczesnie dziata w srodowisku, w ktorym komunikacja z klientem wymaga duzego
poziomu zaufania, spojnosci i kontroli.

Wynik dla bankéw komercyjnych nalezy interpretowac ostroznie ze wzgledu na niska
liczebnosc tej podgrupy.

Kluczowy wniosek

Badane instytucje deklarujg wysoki poziom uporzadkowania proceséw komunikacji.
Najmocniej wida¢ to w obszarze akceptaciji, rol i odpowiedzialnosci oraz wspotpracy
miedzy marketingiem, biznesem, compliancei IT.

Jednoczesnie dane pokazujg, ze prawdziwym wyzwaniem nie jest juz samo istnienie procesu,
ale jego odpornosc¢ na presje szybkosci, wielokanatowosci i zgodnosci. Instytucje finansowe
muszg dziata¢ sprawnie, ale kazda komunikacja powinna pozostawia¢ Slad: kto jg
przygotowat, kto zatwierdzit, jakg tres¢ wystano, do kogo i w jakim kanale.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Bank powinien traktowac proces akceptacji komunikacji jako element zarzgdzania ryzykiem, a
nie jako formalnosc¢ przed wysytkg. Jasno zdefiniowane role, odpowiedzialnosci i Sciezki
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zatwierdzania pozwalajg ogranicza¢ ryzyko btedow, niespojnosci i niezgodnosci z
procedurami.

W praktyce oznacza to potrzebe uporzgdkowania kilku elementow:

kto moze przygotowac komunikat,

kto moze go edytowac,

kto moze zatwierdzi¢ wysyike,

czy ta sama osoba moze przygotowac i zatwierdzi¢ komunikacje,

jakie zmiany wymagajg ponownej akceptaciji,

gdzie zapisywana jest historia dziatan,

czy proces mozna odtworzy¢ na potrzeby audytu, reklamacji lub kontroli wewnetrznej.

\ 20 25 250 7 70 27

Perspektywa SARE

W sektorze finansowym proces akceptacji komunikacji powinien by¢ wspierany
technologicznie. Sama procedura opisana w regulaminie nie wystarczy, jesli system pozwala
oming¢ Sciezke akceptacji, nie rejestruje dziatan uzytkownikow albo nie rozroznia rol i
uprawnien.

Dlatego dojrzaty system komunikacji powinien wspiera¢ podziat rol, kontrole dostepu,
akceptacje na wielu etapach oraz rejestrowanie dziatan uzytkownikow. Taki model ogranicza
ryzyko btedu ludzkiego i wzmacnia audytowalnos¢ komunikacji wychodzace;.

W praktyce oznacza to potrzebe wdrozenia mechanizmow, ktore rozdzielajg przygotowanie
komunikatu od jego zatwierdzenia, a jednoczesnie pozwalajg odtworzy¢ petng historie dziatan:
kto przygotowat tresc, kto jg zaakceptowat, jakie zmiany wprowadzono i kiedy komunikacja
zostata uruchomiona.

Laczenie szybkosci dziatania z kontrolg i zgodnoscia

Po analizie odpowiedzialnosci za komunikacje oraz procesu akceptacji przechodzimy do
jednego z najwazniejszych napie¢ w sektorze finansowym: jak dziata¢ szybko, ale nie tracic¢
kontroli.

W komunikacji cyfrowej szybkos¢ jest dzis konieczna. W ocenie przedstawicieli badanych
instytucji klienci oczekujg sprawnej reakcji, prostego komunikatu i kontaktu w odpowiednim
momencie. Jednoczesnie banki i instytucje finansowe nie moga dziatac tak jak organizacje z
mniej regulowanych sektorow. Kazdy komunikat musi by¢ zgodny z procedurami, bezpieczny,
mozliwy do udokumentowania i csadzony w jasnym procesie akceptaciji.

Dlatego pytanie nie brzmi juz tylko: czy potrafimy komunikowac sie szybko? Wazniejsze jest
pytanie: czy potrafimy komunikowac¢ sie szybko bez utraty zgodnosci, kontroli i
audytowalnosci?
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Wykres 4.7 Odpowiedzi na pytanie: Prosze oceniC, na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi
stwierdzeniami.

Prosze oceni¢, na ile zgadza sie¢ Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami.

Proces akceptacji komunikacji o % % 5
jest jasno zdefiniowany 1] m 34,0% 59,0%

obszarze komunikacji sg u nas
jasno okreslone

10% 100 24,0%

Role i odpowiedzialnosci w ‘

Wspétpraca miedzy

marketingiem, biznesem,

compliance i IT przebiega

Potrafimy pogodzi¢ szybkosé¢
dziatania z wymogami kontroli i 2(0% 1200% 31,0% 54,0%
zgodnosci

o 0,25 05 0,75 1

1-zdecydowanie si¢ niezgadzam 1 2 [ 3 [ 4 W 5-zdecydowanie si¢ zgadzam

Wykres 4.8 Analizowane stwierdzenie: Potrafimy pogodzi¢ szybkos¢ dziatania z wymogami kontroli i
zgodnosci.

Potrafimy pogodzi¢ szybkosc¢ dziatania z wymogami kontroli i zgodnosci

zdecydowanie sie niezgadzam @ 2 @ 3 @ 4 @ zdecydowanie sie zgadzam

85% uczestnikow badania zgadza sie, ze ich instytucja potrafi pogodzi¢ szybkosé
dziatania z wymogami kontroli i zgodnosci.

Wiekszos¢ uczestnikdw badania ocenia, ze ich instytucja potrafi pogodzi¢ szybkos¢ dziatania
z wymogami kontroli i zgodnosci. tgcznie 85% wskazuje ocene 4 lub 5, a ponad potowa, 54%,
wybiera ocene najwyzsza.

To bardzo istotny wynik, ale warto interpretowac go w kontekscie wczesniejszych danych. Z
jednej strony badane instytucje deklarujg wysokag dojrzatosc procesowa: jasno zdefiniowany
proces akceptacji, okreslone role i odpowiedzialnosci oraz sprawng wspotprace miedzy
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marketingiem, biznesem, compliance i IT. Z drugiej strony to witasnie szybkos¢ dziatania
pojawia sie w badaniu jako jedno z najwiekszych wyzwan komunikacji cyfrowe;.

Oznacza to, ze sektor finansowy nie zaczyna od zera. Ma procedury, procesy i mechanizmy
kontroli. Wyzwaniem staje sie jednak ich sprawna adaptacja w warunkach rosngcej presji:
szybszych reakcji, wiekszej liczby kanatow, wiekszej skali komunikacji i koniecznosci
zachowania zgodnosci przy kazdej wysytce.

Potgczenie szybkosci dziatania z kontrolg i zgodnoscig w podziale na obszar
pracy

Tabela 4.13 Odpowiedzi na stwierdzenie: Potrafimy pogodzi¢ szybkos¢ dziatania z wymogami kontroli
i zgodnosci, w podziale na obszar pracy

Obszar pracy 1 - zdgcydowame 2 3 4 5- zdepydowame Oceny 4-.5
sie nie zgadzam sie zgadzam tacznie

Marketing / 00% | 0,0% | 143% | 57,1% 286% |  857%

komunikacja

Obstuga klienta 20% | 40% | 10,0% | 20,0% 64,0% 84,0%

Ryzyko / 00% | 00% | 00%| 286% 714% | 100,0%

bezpieczenstwo

IT / technologia 00% | 00% | 77% | 462% 46,2% 92,4%

Zarzad / dyrekcja 0,0% | 0,0% | 250% 31,3% 43,8% 751%

W podziale na obszar pracy najwyzszy poziom zgody z analizowanym stwierdzeniem pojawia
sie w obszarze ryzyka i bezpieczenstwa oraz IT. To wazne, poniewaz witasnie te zespoty
najczesciej oceniajg komunikacje przez pryzmat kontroli, procedur, uprawnien i zgodnosci
technologiczne;j.

Wysokie wyniki w marketingu i obstudze klienta pokazujg natomiast, ze zespoty
odpowiedzialne za kontakt z klientem rowniez dostrzegajg mozliwosc tgczenia szybkosci z
kontrolg. W ich codziennej pracy to napiecie jest szczegolnie wyrazne: komunikat powinien
by¢ przygotowany szybko, ale jednoczesnie przejs¢ wiasciwg sciezke akceptacji i spetniac
wymagania formalne.

Nizszy, cho¢ nadal wysoki wynik wsrod zarzadu i dyrekcji moze oznaczac bardziej ostrozng
ocene catego procesu. Osoby decyzyjne widzg nie tylko pojedyncze dziatania komunikacyjne,
ale takze konsekwencje organizacyjne: ryzyko, reputacje, audyt, koszty, dostawcow i
odpornosc operacyjna.
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Potgczenie szybkosci dziatania z kontrolg i zgodnoscig w podziale na funkcje w
organizacji

Tabela 4.14 Odpowiedzi na stwierdzenie: Potrafimy pogodzic¢ szybkosc¢ dziatania z wymogami kontroli
i zgodnosci, w podziale na funkcje w organizaciji

Funkcja w 1 — zdecydowanie 9 3 4 5 — zdecydowanie | Oceny 4-5
organizacji sie nie zgadzam sie zgadzam tacznie
Specjalista / 00% | 48% | 48%| 357% 54,8% 90,5%
ekspert

Manager / 0,0% | 0,0% | 188% | 188% 62,5% 81,3%
kierownik

Dyrektor 00% | 00% | 0,0% | 100,0% 0,0% 100,0%
Cztonek zarzadu 43% | 0,0% | 21,7% 30,4% 43,5% 73,9%
Inna funkcja 0,0% | 00% | 12,5% 18,8% 68,8% 87,6%

W podziale na funkcje w organizacji wysokie oceny pojawiajg sie przede wszystkim wsrod
specjalistow i ekspertow oraz managerow i kierownikow. To wazne, poniewaz te grupy
najczesciej odpowiadajg za praktyczne przetozenie procedur na codzienne dziatania:
przygotowanie tresci, akceptacje, konfiguracje wysytki, prace na danych i uruchomienie
komunikacji.

Wsrod cztonkdw zarzadu poziom ocen 4-5 jest nizszy niz wsrdd specjalistow i managerow,
cho¢ nadal wysoki. Moze to oznaczac bardziej strategiczng ostroznos¢ w ocenie tego
obszaru. Z perspektywy zarzadu szybkos¢ komunikacji musi by¢ oceniana nie tylko przez
pryzmat operacyjnej sprawnosci, ale takze ryzyka, odpowiedzialnosci, reputacji i odpornosci
organizacji.

Wynik dla dyrektorow nalezy traktowac ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc tej podgrupy.
Pokazuje on kierunkowo, ze oceny pozytywne wystepujg rowniez w tej grupie, ale nie powinien
by¢ podstawg do twardego wnioskowania.

Potgczenie szybkosci dziatania z kontrolg i zgodnoscig w podziale na typ
instytucji

Tabela 4.15 Odpowiedzi na stwierdzenie: Potrafimy pogodzi¢ szybko$¢ dziatania z wymogami kontroli
i zgodnosci, w podziale na typ instytucji

. . Oceny
: o 1 — zdecydowanie 5 — zdecydowanie i

Typ instytuci sie nie zgadzam 2 3 4 sie zgadzam ' 4.5

acznie

Bank komercyjny 0,0% | 0,0% | 333% | 0,0% 66,7% 66,7%

Bank spotdzielczy 26% | 26% | 7,7% | 33,3% 53,8% 87,1%

SKOK /iinna 00% | 00% | 11,1% | 22,2% 66,7% 88,9%
instytucja finansowa
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Firma , 00% | 27% | 27% | 189% 757% 94,6%
ubezpieczeniowa

Inna instytucja 0,0% | 0,0% | 16,7% | 50,0% 33,3% 83,3%
sektora finansowego

W podziale na typ instytucji zdolnos¢ tgczenia szybkosci dziatania z wymogami kontroli i
zgodnosci jest wysoko oceniana w wiekszosci segmentow sektora finansowego. Szczegdlnie
wysoki wynik wida¢ w firmach ubezpieczeniowych, gdzie 94,6% wskazan przypada na oceny 4
lub 5.

W bankach spoétdzielczych suma ocen 4-5 wynosi 87,1%. To wazne, poniewaz ten segment
jest najliczniej reprezentowany w prébie i jednoczesnie dziata w Srodowisku, w ktorym
komunikacja musi tgczyc¢ relacyjnosc¢, zaufanie, lokalnos¢ oraz wymogi formalne.

Wynik dla bankow komercyjnych nalezy traktowac ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc
tej podgrupy.

Kluczowy wniosek

Instytucje finansowe deklarujg wysoka zdolnosé tgczenia szybkosci dziatania z kontrolg
i zgodnoscig, ale wynik ten nie oznacza braku napigcia. Przeciwnie, pokazuje, ze sektor
flnansowy wypracowat procesy i mechanizmy akceptacji, ale musi stale sprawdzac, czy
sg one wystarczajgco sprawne w warunkach rosngcej presji operacyjne;j.

Najwiekszym wyzwaniem nie jest wiec wybor miedzy szybkoscig a zgodnoscig. Wyzwaniem
jest stworzenie takiego modelu komunikacji, ktory pozwala dziata¢ szybko dzieki dobrze
zaprojektowanym procesom, a nie mimo nich.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Bank lub instytucja finansowa powinny projektowac proces komunikacji tak, aby kontrola nie
byta hamulcem dziatania, ale elementem porzadkujgcym prace zespotow. Oznacza to
potrzebe jasnych rél, zdefiniowanych $Sciezek akceptacji, automatycznych powiadomien,
kontroli wersji, ograniczania uprawnien i mozliwosci odtworzenia decyzji.

W praktyce warto sprawdzi¢:

czy proces akceptacji jest szybki rowniez w sytuacjach pilnych,
czy komunikaty krytyczne majg osobng Sciezke zatwierdzania,
czy wiadomo, ktére zmiany wymagajg ponownej akceptaciji,
czy system blokuje wysytke bez wymaganych zgaod,

czy zespoty widzg status komunikatu w procesie,

czy mozna skrocic czas dziatania bez obnizania kontroli.

\ 280 20 700 2

Perspektywa SARE
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W sektorze regulowanym szybkos¢ komunikacji nie powinna wynika¢ z omijania procesu.
Powinna wynika¢ z jego automatyzacji i uporzgdkowania. Jezeli role, uprawnienia, akceptacje,
dane i raportowanie sg obstugiwane w jednym spojnym srodowisku, organizacja moze dziatac
szybciej bez zwiekszania ryzyka.

Technologia wspierajgca komunikacje powinna wiec pomagac¢ zespotom nie tylko wysytac
wiadomosci, ale takze przechodzi¢ przez proces zgodnie z wymaganiami organizacji. To
oznacza kontrole statusow, historie zmian, rejestrowanie decyzji, podziat odpowiedzialnosci
oraz mozliwos¢ audytu komunikacji po jej wystaniu.
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Rozdziat 5. Presja operacyjna: szybkos¢,
dostarczalnosc i kontrola procesu

Komunikacja cyfrowa w bankach i instytucjach finansowych jest dzis procesem o wysokiej
intensywnosci operacyjnej. Organizacje wysytajg komunikaty marketingowe, transakcyjne,
formalne, informacyjne, windykacyjne, serwisowe i bezpieczenstwa. Kazdy z nich powinien
trafi¢ do wtasciwej osoby, wtasciwym kanatem, we wtasciwym czasie i z zachowaniem petnej
kontroli nad procesem.

Po rozdziatach poswieconych bezpieczenstwu i compliance przechodzimy wiec do pytania o
sprawnos¢ operacyjng. Nie chodzi juz tylko o to, czy komunikacja jest wazna, bezpieczna i
zgodna. Chodzi rowniez o to, czy organizacja potrafi jg przygotowac, zatwierdzi¢, uruchomic,
dostarczy¢ i rozliczy¢ w tempie odpowiadajgcym oczekiwaniom klientow oraz dynamice
biznesu.

Gtowna teza tego rozdziatu brzmi:

Presja operacyjna w komunikacji cyfrowej polega na koniecznosci tgczenia szybkosci,
dostarczalnosci, automatyzacji i kontroli procesu. W sektorze finansowym sprawna
komunikacja nie moze oznaczac¢ skracania sciezek bezpieczenstwa czy compliance. Powinna
wynikac z dobrze zaprojektowanego procesu i technologii, ktéra ogranicza reczng prace, btedy
oraz rozproszenie kanatow.
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Szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji jako
wyzwanie operacyjne

Wykres 5.1 Odpowiedzi na pytanie: Ktory z tych obszaréw jest dzis najwiekszym wyzwaniem w
komunikacji cyfrowej z klientem?

Ktory z tych obszarow jest dzis najwiekszym wyzwaniem w komunikacji cyfrowej z klientem?

Bezpieczenstwo
komunikacji

Szybkos¢ przygotowania i
uruchamiania komunikacji

Personalizacja komunikacji

Regulacje i compliance
Dostarczalnosé
komunikacji

Ograniczenia
technologiczne

Wspétpraca miedzy
dziatami

Koszty i inwestycje

0% 20% 40% 60%

Pytanie byto wielokrotnego wyboru, maksymalnie 3 odpowiedzi.

Analizowana odpowiedz:
Szybkosc¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji.

45% uczestnikow badania wskazuje szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji
jako jedno z najwiekszych wyzwan w komunikacji cyfrowej z klientem.

Szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji jest drugim najczesciej wskazywanym
wyzwaniem w komunikacji cyfrowej z klientem, po bezpieczenstwie komunikacji. Wskazuje jg
45% uczestnikow badania. To pokazuje, ze sektor finansowy dziata pod silng presjg czasu.

Ten wynik nie powinien by¢ odczytywany jako prosta potrzeba ,szybszego wysytania
wiadomosci”. W bankach i instytucjach finansowych szybkos¢ oznacza cos znacznie bardziej
ztozonego: sprawne przygotowanie tresci, uzgodnienie jej z wiasciwymi zespotami,
weryfikacje zgodnosci, okreslenie wtasciwe] grupy odbiorcéw, wybdr kanatu, uruchomienie
wysytki i monitorowanie efektow.

To wtasnie dlatego szybkos¢ jest tematem operacyjnym, a nie wytgcznie komunikacyjnym.
Jesli proces jest rozproszony, oparty na recznych akceptacjach, wielu systemach i niejasnym
podziale odpowiedzialnosci, kazda wysytka wymaga wiekszego naktadu pracy. W sektorze
flnansowym problem nie polega wiec na tym, ze organizacje chca dziata¢ szybciej za wszelkg
cene. Problem polega na tym, ze muszg dziata¢ szybciej, nie rezygnujac z kontroli.
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Szybkosc¢ jako wyzwanie w podziale na obszar pracy

Tabela 5.1 Szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji jako wyzwanie operacyjne w podziale
na obszar pracy

Obszar pracy Szybkos$¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji jako wyzwanie
Ryzyko / bezpieczenstwo 71,4%
Marketing / komunikacja 50,0%
Obstuga klienta 44,0%
Zarzad / dyrekcja 43,8%
IT / technologia 30,8%

W podziale na obszar pracy szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji szczegolnie
czesto wskazujg osoby zwigzane z ryzykiem i bezpieczenstwem. Ze wzgledu na liczebnosc tej
podgrupy wynik nalezy traktowac ostroznie, ale kierunek jest istotny: zespoty odpowiedzialne
za kontrole i bezpieczenstwo rowniez odczuwajg presje operacyjnego tempa.

Wysoki wynik w marketingu i komunikacji jest naturalny. To zespoty, ktére najczesciej
odpowiadajg za planowanie, przygotowanie i uruchamianie kampanii oraz komunikatow do
klientow. Dla nich szybkos¢ oznacza mozliwos¢ sprawnego przechodzenia od potrzeby
biznesowej do gotowej, zaakceptowanej i wystanej komunikacji.

Istotny jest rowniez wynik w obstudze klienta i na poziomie zarzgdu. Pokazuje on, ze szybkosc¢
nie jest wytgcznie problemem kampanijnym. Dotyczy takze codziennej reakcji na potrzeby
klientow, komunikatow formalnych, zmian procesowych i sytuacji wymagajacych szybkiego
przekazania informacji. Nizszy wynik w IT moze oznaczac, ze zespoty technologiczne czescie)
widzg zrédto problemu w systemach, integracjach lub ograniczeniach procesowych niz w
samej szybkosci komunikacji.

Szybkosc jako wyzwanie w podziale na funkcje w organizacji

Tabela 5.2 Szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji jako wyzwanie operacyjne w podziale
na funkcje w organizacji

Funkcja w organizaciji Szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji jako wyzwanie
Dyrektor 66,7%
Manager / kierownik 50,0%
Cztonek zarzadu 47,8%
Specjalista / ekspert 42,9%
Inna funkcja 37,5%

W podziale na funkcje w organizacji szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji jest
szczegolnie widoczna wsréd managerow i kierownikéw oraz cztonkoéw zarzgdu. To wazne,
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poniewaz te grupy patrzg na komunikacje nie tylko przez pryzmat pojedynczej wysyiki, ale
takze przez pryzmat koordynacji zespotéw, odpowiedzialnosci za proces, terminowosci i
efektow biznesowych.

Wysoki wynik wsrod specjalistow i ekspertow pokazuje, ze presja szybkosci jest odczuwalna
takze na poziomie codziennej realizacji. To wtasnie ta grupa czesto mierzy sie z praktycznymi
barierami:  koniecznoscig zebrania akceptacji, aktualizacji segmentu  odbiorcow,
przygotowania tresci, dostosowania komunikatu do kanatu czy sprawdzenia poprawnosci
danych.

Wynik dla dyrektoréw nalezy interpretowacC ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc tej
podgrupy.

Szybkos¢ jako wyzwanie w podziale na typ instytucji

Tabela 5.3 Szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji jako wyzwanie operacyjne w podziale
na typ instytucji

. . Szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji jako
Typ instytucji .
wyzwanie
Bank komercyjny 66,7%
Inna instytucja sektora finansowego 50,0%
Bank spotdzielczy 46,2%
Firma ubezpieczeniowa 45,9%
SKOK / inna instytucja finansowa 22,2%

W podziale na typ instytucji szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji jest
widoczna przede wszystkim w bankach spotdzielczych, firmach ubezpieczeniowych oraz
innych instytucjach sektora finansowego. W bankach spoétdzielczych wskazuje jg 46,2%
uczestnikow badania, a w firmach ubezpieczeniowych 45,9%.

To pokazuje, ze presja operacyjnego tempa dotyczy réznych typow instytucji regulowanych. W
bankowosci moze wigza¢ sie z komunikacjg formalng, obstugowg, produktows,
bezpieczenstwa i marketingowg. W ubezpieczeniach z kolei z wieloetapowa relacjg z klientem:
od oferty i zawarcia umowy, przez obstuge polisy, odnowienia, zgtoszenia szkdd, az po
komunikacje formalng i reklamacyjna.

Wynik dla bankow komercyjnych nalezy traktowac¢ ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnos¢
tej podgrupy.
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Kluczowy wniosek

Szybkos$¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji jest jednym z najwazniejszych
wyzwan operacyjnych sektora finansowego. Nie chodzi jednak wytgcznie o tempo
wysytki. Chodzi o zdolnos$¢ organizacji do szybkiego przeprowadzenia catego procesu
komunikacji: od potrzeby biznesowej, przez tres¢, dane, akceptacje i konfiguracje, po
wysytke, dostarczalnosé i raportowanie.

To napiecie bedzie prowadzi¢ dalszg czes¢ rozdziatu. W kolejnych blokach pokazemy,
dlaczego dostarczalnosc jest problemem biznesowym, jak automatyzacja moze ograniczac
prace reczng i btedy oraz dlaczego integracje i technologia decydujg o sprawnosci
komunikacji w sektorze regulowanym.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji nie powinna by¢ rozumiana jako
skracanie procesu akceptacji lub obchodzenie kontroli. W bankach i instytucjach finansowych
szybkos¢ musi wynika¢ z uporzgdkowanego procesu: jasnych rol, gotowych Sciezek
akceptacji, automatyzacji powtarzalnych dziatan, spojnego dostepu do danych i ograniczenia
pracy recznej.

Dla sektora finansowego to koniecznos¢ projektowania komunikacji tak, aby zespoty mogty
dziata¢ szybko bez zwiekszania ryzyka. Im wiecej komunikatow, kanatow i zaangazowanych
dziatéw, tym wieksze znaczenie ma wspolny proces oraz jedno zrodto wiedzy o statusie
komunikacji: kto przygotowuje tresc, kto jg akceptuje, kiedy komunikacja jest gotowa do
wysyitki i czy zostata poprawnie zrealizowana. W przeciwnym razie szybkosc¢ dziatania moze
sta¢ sie pozorna, a organizacja zwieksza ryzyko opodznien, niespojnosci, btedow
akceptacyjnych i niepowodzenia komunikacji.

Perspektywa SARE

Z perspektywy technologicznej szybkos¢ komunikacji w sektorze regulowanym nie powinna
opiera¢ sie na recznym przyspieszaniu dziatan. Powinna wynika¢ z automatyzacji i
uporzgdkowania procesu.

System wspierajgcy komunikacje powinien pomagac zespotom szybciej przechodzi¢ od
potrzeby biznesowej do gotowe] wysyiki: przez segmentacje odbiorcow, przygotowanie tresci,
akceptacje, wybdr kanatu, uruchomienie komunikacji i raportowanie. Kluczowe jest jednak to,
aby przyspieszenie nie oznaczato utraty kontroli nad danymi, zgodami, uprawnieniami i
historig dziatan.

W takim modelu technologia nie zastepuje procesu. Porzgdkuje go i pozwala skalowac
komunikacje, ograniczajgc ryzyka wynikajgce z recznej koordynacji i rozproszenia dziatan.
Jednoczesnie sama technologia musi by¢ objeta kontrolg: w zakresie dostepdw, integraciji,
monitoringu, bezpieczenstwa i ciggtosci dziatania.
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Dostarczalnos¢ jako problem biznesowy, nie tylko techniczny

Dostarczalnos¢ komunikacji cyfrowej w sektorze finansowym nie moze byc traktowana
wytgcznie jako parametr techniczny. W bankach i instytucjach finansowych niedostarczony
komunikat moze oznacza¢ co$ wiecej niz nizszy wynik kampanii. Moze prowadzi¢ do
problemdéw obstugowych, reklamacji, nieporozumien, ryzyka formalnego lub utraty zaufania
klienta.

Dlatego w tym bloku patrzymy na dostarczalnosc¢ z dwaoch perspektyw. Po pierwsze, jako na
wyzwanie w komunikacji cyfrowej. Po drugie, jako na obszar, ktory badane instytucje coraz
czesciej traktujg jako wazny biznesowo, a nie wytgcznie technicznie.

Wykres 5.2 Odpowiedzi na pytanie: Ktory z tych obszaréw jest dzis najwiekszym wyzwaniem
w komunikacji cyfrowej z klientem?

Ktory z tych obszarow jest dzis najwiekszym wyzwaniem w komunikacji cyfrowej z klientem?

Bezpieczenstwo
komunikacji

Szybkos¢ przygotowania i
uruchamiania komunikacji

Personalizacja komunikacji

Regulacje i compliance
Dostarczalnosé
komunikacji

Ograniczenia
technologiczne

Wspotpraca miedzy
dziatami

Koszty i inwestycje

0% 20% 40% 60%

Pytanie byto wielokrotnego wyboru, maksymalnie 3 odpowiedzi.
Analizowana odpowiedz: Dostarczalnos¢ komunikacji.

29% uczestnikow badania wskazuje dostarczalnos¢ komunikacji jako jedno
Z najwiekszych wyzwari w komunikacji cyfrowej z klientem.

Dostarczalnos¢ komunikacji wskazuje 29% uczestnikow badania. Na tle bezpieczenstwa i
szybkosci moze wydawac sie to wynikiem nizszym, ale w sektorze finansowym nie nalezy go
marginalizowac. Dostarczalnosc¢ jest bowiem jednym z tych obszarow, ktore czesto stajg sie
widoczne dopiero wtedy, gdy komunikat nie dociera do klienta, dociera z opdznieniem albo
trafia do niewtasciwego miejsca.

W bankowosci i instytucjach finansowych komunikacja nie zawsze ma charakter promocyjny.
Czesto dotyczy informacji formalnych, zmian w procesach, potwierdzen, przypomnien,
alertéw, komunikatow transakcyjnych albo sytuacji podwyzszonego ryzyka. W takich
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przypadkach niedostarczenie wiadomosci moze mie¢ konsekwencje operacyjne, prawne,
reputacyjne lub obstugowe.

Dlatego dostarczalnos¢ powinna byC rozumiana szerzej niz jako wskaznik techniczny. To
element odpowiedzialnosci za to, czy klient faktycznie otrzymat informacje, ktérej potrzebuje
lub ktorg instytucja ma obowigzek mu przekazac.

Dostarczalnosc jako wyzwanie w podziale na obszar pracy

Tabela 5.4 Dostarczalnos¢ komunikacji jako wyzwanie operacyjne w podziale na obszar pracy

Obszar pracy Dostarczalnos¢ komunikaciji jako wyzwanie
Obstuga klienta 38,0%
Marketing / komunikacja 28,6%
Zarzad / dyrekcja 25,0%
Ryzyko / bezpieczenstwo 14,3%
IT / technologia 7.7%

W podziale na obszar pracy dostarczalnos¢ komunikacji najczesciej wskazuje obstuga klienta.
To bardzo wazny sygnat, poniewaz wiasnie ten obszar najblizej widzi praktyczne
konsekwencje niedostarczonej lub nieskutecznej komunikacji: ponowne kontakty klientow,
pytania, reklamacje, nieporozumienia albo potrzebe recznego wyjasniania spraw, ktére mogty
zostac rozwigzane komunikatem cyfrowym.

Marketing i komunikacja rowniez stosunkowo czesto wskazujg dostarczalnos¢ jako
wyzwanie. Dla tych zespotow oznacza ona nie tylko efektywnos¢ kampanii, ale takze
wiarygodnosc¢ kanatow, jakosc baz, reputacje nadawcy i mozliwosc oceny realnego dotarcia
do odbiorcy.

Nizsze wskazania w IT nie muszg oznaczac, ze dostarczalnos¢ nie jest dla tego obszaru
wazna. Mogg raczej sugerowac, ze zespoty technologiczne czesciej widzg problem na
poziomie infrastruktury, integracji, systemow lub monitoringu niz w samej kategorii
,<dostarczalnos¢ komunikacji”.
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Dostarczalnos¢ jako wazny obszar biznesowy

Wykres 5.3 Odpowiedzi na pytanie: Prosze oceniC, na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi
stwierdzeniami

Na ile zgadza si¢ Pan/Pani z nastepujgcymi stwierdzeniami dotyczacymi komunikacji cyfrowej w Panstwa instytucji?

Mamy dobra kontrolg nad 0 o 9
komunikacja wychodzaca do klienta 0% 4% 25,0% 70,0%

Dostarczalnos¢ jest u nas
traktowana jako wazny obszar | 0! 17/02%) 24,0% 69,0%
biznesowy, nie tylko techniczny

Wiemy, czy kluczowa komunikacja o o o

faktycznie dociera do odbiorcy m 7 S T
Jestesmy dobrze przygotowani do |

komunikacji w sytuacjach ~ = /0] 31,0% 59,0%

podwyzszonego ryzyka lub incydentu

Komunikacja z klientem jest u nas o o
wystarczajaco audytowalna 0% 31,0% 57,0%

0 0,25 05 0,75

1 - zdecydowanie si¢ nie zgadzam 2 W3 W4 B 5-zdecydowanie sig zgadzam

Wykres 5.4 Analizowane stwierdzenie: Dostarczalnosc¢ jest u nas traktowana jako wazny obszar
biznesowy, nie tylko techniczny. 1 - zdecydowanie sie nie zgadzam, 5 - zdecydowanie sie zgadzam

Dostarczalno$¢ jest u nas traktowana jako wazny obszar biznesowy, nie tylko techniczny

©3 4 @5

93% uczestnikow badania zgadza sig, Zze dostarczalnos¢ jest w ich instytucji traktowana
jako wazny obszar biznesowy, a nie tylko techniczny.

Dodatkowy kontekst: czy wiemy, czy komunikacja faktycznie
dociera?

W tym samym obszarze badania pojawia sie drugie istotne stwierdzenie:
Wiemy, czy kluczowa komunikacja faktycznie dociera do odbiorcy.
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Wykres 5.5 Analizowane stwierdzenie: Wiemy, czy kluczowa komunikacja faktycznie dociera do
odbiorcy. 1 - zdecydowanie sie nie zgadzam, 5 - zdecydowanie sie zgadzam

Wiemy, czy kluczowa komunikacja faktycznie dociera do odbiorcy

2 3 4 05

W tym przypadku suma ocen 4-5 wynosi 92%. Zestawienie tych dwoch wynikow pokazuje, ze
instytucje finansowe nie tylko deklarujg biznesowe znaczenie dostarczalnosci, ale rowniez
wysoko oceniajg swojg zdolnos¢ monitorowania, czy kluczowe komunikaty faktycznie
docierajg do odbiorcow.

Dane pokazujg, ze dostarczalnos¢ komunikacji coraz czesciej wychodzi poza obszar
techniczny. Az 93% uczestnikow badania zgadza sie, ze jest ona traktowana jako wazny
obszar biznesowy, a 69% wskazuje ocene najwyzsza. Jednoczesnie 92% deklaruje, ze ich
instytucja wie, czy kluczowa komunikacja faktycznie dociera do odbiorcy.

To bardzo istotne z punktu widzenia sektora finansowego. Jezeli komunikacja dotyczy
obowigzkdéw informacyjnych, bezpieczenstwa, zmian warunkdw, ptatnosci, formalnych
powiadomien albo dziatarn obstugowych, dostarczenie wiadomosci staje sie elementem
jakosci procesu. Nie wystarczy wysta¢ komunikatu — organizacja powinna wiedzie¢, czy
komunikat zostat faktycznie dostarczony, w jakim kanale, do jakiej grupy odbiorcéw, z jakim
statusem i w jakim czasie.

W komunikacji formalnej, regulacyjnej lub bezpieczenstwa czas dostarczenia moze miec
znaczenie krytyczne. Jesli instytucja ma obowigzek poinformowac klienta o zmianie z
odpowiednim wyprzedzeniem, opéznione doreczenie wiadomosci moze oznaczac ryzyko
operacyjne, reklamacyjne lub regulacyjne, nawet jesli sama wysytka zostata poprawnie
zrealizowana.

Tym samym dostarczalnos¢ staje sie czescig operacyjnej odpowiedzialnosci za komunikacje.
taczy perspektywe technologii, obstugi klienta, marketingu, compliance i zarzadzania
ryzykiem.
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Dostarczalnos¢ jako obszar biznesowy w podziale na obszar pracy

Tabela 5.5 Dostarczalnos¢ komunikacji jako obszar biznesowy w podziale na obszar pracy

Obszar pracy 1 — zdecydowanie 2 3 4| 5 - zdecydowanie | Oceny 4-5
sie nie zgadzam sie zgadzam tacznie

Marketing / 0,0% | 0,0% | 143% | 357% 50,0% 85,7%

komunikacja

Obstuga klienta 00% | 00% | 60% | 12,0% 82,0% 94,0%

Ryzyko /- 0,0% | 0,0% | 00% | 42,9% 571% |  100,0%

bezpieczenstwo

IT / technologia 0,0% | 0,0% | 154% | 38,5% 46,2% 84,7%

Zarzad / dyrekcja 00% | 00% | 0,0% | 31,3% 68,8% 100,0%

W podziale na obszar pracy dostarczalnos¢ jako obszar biznesowy jest szczegdlnie mocno
widoczna w obstudze klienta, zarzadzie i dyrekcji oraz w obszarze ryzyka i bezpieczenstwa. To
wazne, poniewaz pokazuje, ze dostarczalnos¢ nie jest juz postrzegana wytgcznie przez
pryzmat technologii lub marketingu.

W obstudze klienta az 82% wskazuje ocene 5, zdecydowanie sie zgadzam. Ten wynik dobrze
pokazuje praktyczny wymiar dostarczalnosci. Jezeli komunikacja nie dociera do klienta,
konsekwencje czesto pojawiajg sie wiasnie w obstudze: dodatkowe kontakty, ponowne
wyjasnienia, reklamacje, nieporozumienia, koniecznosc¢ recznej interwencji oraz dodatkowe
koszty operacyjne.

Wysoki wynik w zarzadzie i dyrekcji pokazuje, ze dostarczalnos¢ jest postrzegana takze jako
element odpowiedzialnosci organizacyjnej i jakosci procesu. W sektorze finansowym
informacja ,wystano” nie zawsze wystarcza. Coraz wazniejsze staje sie pytanie: czy komunikat
rzeczywiscie dotart do klienta, w jakim czasie i czy organizacja potrafi to wykazac.

Dlatego dostarczalnos¢ powinna by¢ wspierana raportowaniem zrozumiatym nie tylko dla
zespotow technicznych, ale takze dla biznesu, compliance, obstugi klienta i 0sob
odpowiedzialnych za ryzyko. Szczegodlne znaczenie majg raporty dotyczgce komunikacji
kluczowej: formalnej, regulacyjnej, transakcyjnej, bezpieczenstwa oraz komunikacji
wymagajacej reakcji klienta.

Dostarczalnos¢ jako obszar biznesowy w podziale na funkcje w organizacji

Tabela 5.6 Dostarczalno$¢ komunikacji jako obszar biznesowy w podziale na funkcje w organizaciji

Funkcja w 1 — zdecydowanie 9 3 4 5 — zdecydowanie | Oceny 4-5
organizacji sie nie zgadzam sie zgadzam tacznie
Specjalista / 00% | 00% | 7% | 21,4% 71,4% 92,8%
ekspert
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vianage / 0.0% | 0,0% | 63% | 250% 688% 93:8%
Dyrektor 0,0% | 0,0% | 00% | 100,0% 00%|  1000%
Cztonek zarzadu 00% | 00% | 43% | 304% 65,2% 95,6%
Inna funkcja 0.0% | 0,0% | 125% |  63% 81,3% 87,6%

W podziale na funkcje w organizacji dostarczalnos¢ jest wysoko oceniana jako obszar
biznesowy przez wszystkie analizowane grupy. Wysokie wyniki wsréd cztonkow zarzadu,
manageroéw oraz specjalistow pokazujg, ze temat jest widoczny zaréwno na poziomie
decyzyjnym, jak i operacyjnym.

Dla zarzadu dostarczalnosc¢ oznacza odpowiedzialnos¢ za skutecznosc¢ procesu, reputacje |
jakos¢ obstugi. Dla managerow jest elementem koordynacji dziatan i oceny efektywnosci
komunikacji. Dla specjalistow i ekspertow to natomiast codzienny wskaznik jakosci pracy z
kanatami, danymi, segmentami, konfiguracjg wysytki i raportowaniem.

Wynik dla dyrektorow nalezy interpretowac ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc tej
podgrupy.

Dostarczalnosc¢ jako obszar biznesowy w podziale na typ instytuciji

Tabela 5.7 Dostarczalnos¢ komunikacji jako obszar biznesowy w podziale na typ instytucji

Typ instytuci 1 —_zdgcydowame 2 3 4 5- zdgcydowanle Oceny 4—_5
sie nie zgadzam sie zgadzam tacznie

Bank komercyjny 0,0% | 0,0% | 0,0% | 33,3% 66,7% 100,0%

Bank spotdzielczy 00% | 0,0% | 7,7% | 46,2% 46,2% 92,4%

SKOK /inna 0,0% | 0,0% | 00% | 00% 1000% | 100,0%

instytucja finansowa

Firma 00% | 0,0% | 81% | 54% 86,5% 91,9%

ubezpieczeniowa

Inna instytucja 0,0% | 0,0% | 83% | 250% 667% |  917%

sektora finansowego

W podziale na typ instytucji dostarczalnosc jest wysoko oceniana jako obszar biznesowy we
wszystkich segmentach sektora finansowego. W bankach spotdzielczych suma ocen 4-5
wynosi 92,4%, a w firmach ubezpieczeniowych 91,9%.

Wynik firm ubezpieczeniowych jest szczegodlnie ciekawy, poniewaz w tej grupie az 86,5%
wskazuje ocene 5, zdecydowanie sie zgadzam. Moze to wynika¢ ze specyfiki komunikacji
ubezpieczeniowej, ktéra obejmuje wiele etapow relacji z klientem: oferte, polise, odnowienie,
zgtoszenie szkody, decyzje, dokumenty formalne i obstuge reklamacyjng. W takim modelu
dostarczenie komunikatu jest elementem ciggtosci procesu.
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W bankach spodtdzielczych wysoka ocena dostarczalnosci jako obszaru biznesowego
potwierdza, ze takze w instytucjach silnie opartych na relacji i zaufaniu cyfrowa komunikacja
musi byC nie tylko wysytana, ale takze monitorowana i rozliczana.

Wynik dla bankow komercyjnych nalezy traktowac ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc
tej podgrupy.

Kluczowy wniosek

Dostarczalnos¢ w sektorze finansowym przestaje byé technicznym parametrem
kampanii. Staje sie elementem jakosci procesu, obstugi klienta, odpowiedzialnosci
organizacyjnej i ograniczania ryzyka.

Najwazniejsza zmiana polega na przejsciu od pytania ,czy wiadomosc¢ zostata wystana?” do
pytania ,czy kluczowa komunikacja faktycznie dotarta do odbiorcy i czy organizacja potrafi to
wykazac?”.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Banki i instytucje finansowe powinny traktowa¢ dostarczalnos¢ jako czes¢ procesu
zarzgdzania komunikacjg, a nie wytgcznie jako wskaznik techniczny. Oznacza to koniecznos¢
monitorowania statusow wiadomosci, analizowania btedow, rozrézniania typow komunikaciji i
oceny skutkéw niedostarczonych komunikatow.

W praktyce szczegolnie wazne jest, aby organizacja wiedziata:

czy komunikacja krytyczna faktycznie dotarta do odbiorcy,

ktore kanaty generujg najwieksze ryzyko niedostarczenia,

czy problemy z dostarczalnoscig przektadajg sie na kontakty z obstuga klienta lub
reklamacje,

czy raporty dostarczalnosci sg dostepne dla wtasciwych zespotdw,

czy status komunikacji mozna powigza¢ z konkretng trescig, odbiorcg, zgodg i
procesem akceptacji.

v L

2

Perspektywa SARE

W dojrzatym modelu komunikacji dostarczalnos¢ powinna by¢ monitorowana razem z catym
procesem: przygotowaniem tresci, segmentacjg, zgodami, kanatem wysyiki, raportowaniem i
reakcjg na btedy. Tylko wtedy organizacja moze ocenic nie tylko skutecznosc¢ komunikacji, ale
takze jej operacyjne i formalne konsekwencje.

Z perspektywy technologicznej wazne jest, aby system komunikacyjny nie konczyt pracy w
momencie Klikniecia ,wyslij". Powinien dostarcza¢ informacje o statusach, btedach,
odrzuceniach i niedostarczonych wiadomosciach, a takze umozliwia¢ analize, ktore
komunikaty wymagajg ponowienia, zmiany kanatu lub interwencji zespotu.
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W sektorze regulowanym raportowanie dostarczalnosci jest czescig kontroli nad komunikacjg,
a nie dodatkiem do kampanii.

SARE wspiera organizacje w monitorowaniu dostarczalnosci i raportowaniu statusow
komunikacji, tak aby informacja o wysytce, dostarczeniu, btedach i reakcjach odbiorcéw
mogta by¢ wykorzystywana nie tylko technicznie, ale takze biznesowo, operacyjnie i
audytowo.

Wielokanatowos¢ i rozproszenie procesu

Wielokanatowos¢ jest dzis standardem komunikacji w sektorze finansowym. Banki i instytucje
finansowe komunikujg sie z klientami przez e-mail, SMS, powiadomienia push, bankowos¢
elektroniczng, aplikacje mobilne, contact center, dokumenty elektroniczne i kanaty formalne.
Problem nie polega wiec na samym istnieniu wielu kanatéw. Prawdziwym wyzwaniem jest
utrzymanie nad nimi kontroli.

Jesli kanaty, dane, zgody, szablony, procesy akceptacji i raportowanie sg rozproszone,
komunikacja staje sie trudniejsza do monitorowania. Moze by¢ szybka, ale niespojna. Moze
by¢ wielokanatowa, ale trudna do rozliczenia. Moze byc¢ skuteczna w jednym kanale, ale
nieczytelna z perspektywy catej relacji z klientem.

Dlatego w tym bloku patrzymy na wielokanatowos¢ przez trzy pytania:

1. czy instytucje monitorujg komunikacje systemowo,
2. ktore obszary sg najstabiej kontrolowane,
3. gdzie szczegodlnie widac ryzyko rozproszenia procesu.
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Regularne monitorowanie komunikacji cyfrowej

Wykres 5.6 Odpowiedzi na pytanie: Czy Panstwa instytucja regularnie monitoruje wybrane aspekty
komunikacji cyfrowej z klientem, takie jak skutecznosc, terminowosé, dostarczalnosc lub jakosé
procesu?

Czy Panstwa instytucja regularnie monitoruje wybrane aspekty komunikacji cyfrowej z klientem,
takie jak skutecznos¢, terminowosé, dostarczalnosé lub jakosé procesu?

0,6

Tak, w sposéb Tak, ale tylko w Raczej w Nie Trudno powiedzieé
systemowy czesci obszaréw ograniczonym
zakresie

52% uczestnikow badania deklaruje, Ze ich instytucja monitoruje wybrane aspekty
komunikacji cyfrowej w sposdéb systemowy.

Nieco ponad potowa uczestnikow badania deklaruje, ze ich instytucja monitoruje wybrane
aspekty komunikacji cyfrowej w sposob systemowy. To pozytywny sygnat, bo pokazuje, ze
komunikacja coraz czesciej jest traktowana jako proces wymagajgcy pomiaru, a nie tylko jako
zbidr pojedynczych wysytek.

Jednoczesnie 21% wskazuje, ze monitoring obejmuje tylko czes¢ obszarow, a 17% mowi o
ograniczonym zakresie. To pokazuje, ze w wielu instytucjach nadal istnieje przestrzen do
uporzadkowania monitoringu komunikacji. W praktyce moze to oznaczac, ze organizacja
dobrze widzi skutecznos¢ wybranych kampanii, ale nie ma petnego obrazu terminowosci,
dostarczalnosci, jakosci procesu, statusow komunikacji albo réznic miedzy kanatami.

W sektorze finansowym monitoring powinien obejmowac nie tylko wyniki marketingowe.
Powinien pozwala¢ odpowiedzie¢ na pytania operacyjne: czy komunikat wyszedt zgodnie z
procesem, czy dotart do odbiorcy, czy byt terminowy, czy zostat uruchomiony w odpowiednim
kanale i czy mozna odtworzyc¢ jego status w razie reklamacji, kontroli lub audytu.
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Obszary najstabiej kontrolowane w komunikacji
cyfrowej

Weczesniejsze wyniki pokazujg, ze instytucje finansowe coraz czesciej monitorujg komunikacje
cyfrowg i traktujg jg jako proces wymagajgcy kontroli. Jednoczesnie samo monitorowanie nie
oznacza jeszcze, ze wszystkie elementy procesu sg rownie dobrze zarzgdzane. W komunikacji
z klientem szczegolnie trudne do kontroli mogg by¢ te obszary, ktére znajdujg sie na styku
wielu zespotow, systemow, kanatow i dostawcow.

Dlatego w badaniu zapytaliSmy o to, ktory obszar komunikacji cyfrowej jest dzis najstabie
kontrolowany. Wyniki nalezy interpretowacC ostroznie. Niski odsetek wskazan dla danego
obszaru nie musi oznaczac¢, ze nie wystepujg w nim problemy. Moze takze oznaczac, ze
organizacje nie widzg jeszcze potrzeby dodatkowej kontroli, dany proces funkcjonuje bez
wyraznych zastrzezen albo odpowiedzialnos¢ za jego nadzor jest rozproszona i nie zawsze
jednoznacznie przypisana.

Najczesciej wskazywanym obszarem jest wspotpraca z dostawcami — 26% wskazan, a
nastepnie spojnos¢ miedzy kanatami — 23%. To pokazuje, ze najwieksze wyzwania kontrolne
pojawiajg sie tam, gdzie komunikacja wychodzi poza granice jednego zespotu lub jednego
systemu.

Wykres 5.7 Odpowiedzi na pytanie: Ktory z tych obszaréw jest dzis najstabiej kontrolowany?

Ktory z tych obszardw jest dzis najstabiej kontrolowany?

03

Wspolpracaz ~ Spojnos¢ miedzy  Terminowos¢  Dostarczalnosé Zarzgdzanie Zgodnosc¢ Bezpieczenstwo Trudno
dostawcami kanatami komunikacji komunikacji zgodami i formalna i audyt komunikacji powiedzie¢
preferencjami

Analizowana odpowiedz:
Wspotpraca z dostawcami.

Nizsze wskazania dla pozostatych obszaréw nie powinny by¢ jednak interpretowane jako brak
ich znaczenia. Dotyczy to szczegdlnie zarzadzania zgodami i preferencjami kontaktu,
wskazanego przez 7% uczestnikow badania. Ten wynik moze oznaczac, ze czesc instytuci

74



ma ten obszar relatywnie dobrze uporzgdkowany, ale moze tez wskazywac, ze ryzyka
zwigzane ze zgodami sg postrzegane gtéwnie przez pryzmat compliance, a nie codziennej
kontroli operacyjnej komunikacji.

W praktyce zgody i preferencje sg jednym z elementéw, ktére najmocniej wptywajg na
mozliwos¢ bezpiecznego prowadzenia komunikacji wielokanatowej. To od ich aktualnosci,
spojnosci miedzy systemami i poprawnego przypisania do typu komunikacji zalezy, czy
organizacja moze prowadzi¢ dziatania marketingowe, formalne, regulacyjne, obstugowe i
transakcyjne bez ryzyka naruszenia zaufania klienta lub wymogéw formalnych.

W tym kontekscie warto pamieta¢ o rosngcym znaczeniu odpornosci cyfrowej i zarzgdzania
dostawcami ICT. Regulacje takie jak DORA wzmacniajg znaczenie kontroli nad dostawcami,
ciggtosci dziatania, obstugi incydentow, testowania odpornosci i mozliwosci odtworzenia
procesu. Komunikacja wychodzgca nie jest odrebnym obszarem regulacyjnym, ale moze byc¢
elementem procesow, ktére instytucja powinna analizowac pod katem ryzyka operacyjnego i
zaleznosci technologicznych.

Wspotpraca z dostawcami jako najstabiej kontrolowany obszar w podziale na
obszar pracy

Tabela 5.8 Wspolpraca z dostawcami w podziale na obszar pracy

Obszar pracy Wspotpraca z dostawcami jako najstabiej kontrolowany obszar
Ryzyko / bezpieczenstwo 42,9%
IT / technologia 30,8%
Zarzad / dyrekcja 25,0%
Obstuga klienta 24.,0%
Marketing / komunikacja 21,4%

Wspotpraca z dostawcami jako najstabiej kontrolowany obszar szczegdlnie mocno
wybrzmiewa wsréd osob zwigzanych z ryzykiem i bezpieczenstwem oraz IT. To spdjne z
charakterem tego wyzwania. Zewnetrzni dostawcy wptywajg na infrastrukture, ciggtosc
dziatania, bezpieczenstwo danych, stabilnos¢ kanatéw, SLA, raportowanie i mozliwos¢ kontroli
procesul.

Dla marketingu i obstugi klienta dostawca moze byC¢ przede wszystkim partnerem
technologicznym umozliwiajgcym wysytke. Dla IT, ryzyka i bezpieczenstwa jest takze
elementem modelu odpornosci operacyjnej. Ten przekrdj pokazuje wiec, ze wspotpraca z
dostawcami nie powinna by¢ wytgcznie kwestig zakupowg lub kontraktowg. Jest czescig
zarzadzania ryzykiem komunikacji.

75



Wspotpraca z dostawcami jako najstabiej kontrolowany obszar w podziale na

funkcje w organizacji

Tabela 5.9 Wspolpraca z dostawcami w podziale na funkcje w organizacji

Funkcja w organizaciji Wspotpraca z dostawcami jako najstabiej kontrolowany obszar
Dyrektor 33,3%
Inna funkcja 31,3%
Cztonek zarzadu 30,4%
Specjalista / ekspert 23,8%
Manager / kierownik 18,8%

W podziale na funkcje w organizacji wspotpraca z dostawcami jest szczegodlnie widoczna na
poziomie decyzyjnym. Cztonkowie zarzadu wskazujg ten obszar czesciej niz managerowie i
kierownicy. To wazne, poniewaz kontrola nad dostawcami wigze sie nie tylko z codzienng
obstugg systemow, ale takze z odpowiedzialnoscig za bezpieczenstwo, ciggtos¢ dziatania,
ryzyko technologiczne i zgodnos¢ z wymaganiami sektora regulowanego.

Wynik dla dyrektorow nalezy interpretowac¢ ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc tej
podgrupy, ale sam kierunek jest spojny z pozostatymi danymi: dostawcy sg jednym z miejsc,
w ktérych komunikacja wychodzi poza bezposrednig kontrole organizacji i wymaga
mocniejszych mechanizmow nadzoru.

Wspdtpraca z dostawcami jako najstabiej kontrolowany obszar w podziale na

typ instytucji

Tabela 5.10 Wspdipraca z dostawcami w podziale na typ instytucji

. . Wspotpraca z dostawcami jako najstabiej kontrolowany
Typ instytucji
obszar
Firma ubezpieczeniowa 32,4%
Bank spotdzielczy 30,8%
SKOK / inna instytucja finansowa 22,2%
Bank komercyjny 0,0%
Inna instytucja sektora 0.0%
flnansowego e

W podziale na typ instytucji wspotpraca z dostawcami jako najstabiej kontrolowany obszar
szczegolnie czesto pojawia sie w firmach ubezpieczeniowych oraz bankach spoétdzielczych. W
ubezpieczeniach odsetek wskazan wynosi 32,4%, a w bankach spdétdzielczych 30,8%.
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Jest to znaczgcy sygnat, poniewaz oba segmenty mogg korzysta¢ z wielu zewnetrznych
komponentéw wspierajgcych komunikacje: systemow wysytkowych, integracji, narzedzi
contact center, infrastruktury, ustug raportowych czy kanatéw posrednich. Im wiecej
podmiotéw i systemow uczestniczy w procesie, tym wieksze znaczenie ma kontrola, jasne
SLA, mozliwos¢ monitorowania statusu i audytowalnosc¢ dziatan.

W praktyce wyzwaniem bywa nie tylko sama technologia, ale takze organizacja
odpowiedzialnosci za relacje z dostawca. Po stronie instytucji nie zawsze ta sama osoba lub
ten sam zespot odpowiada za podpisanie umowy, nadzor nad jej realizacjg, codzienng
wspotprace operacyjng i ocene jakosci ustug. Jesli wiasciciel procesu nie jest jednoznacznie
wskazany, kontrola dostawcy moze byc rozproszona miedzy biznes, IT, compliance, zakupy i
zespoty operacyjne.

Dostawcy jako element odpornosci komunikacji cyfrowej

W sektorze finansowym dostawca wspierajgcy komunikacje cyfrowg nie jest wytgcznie
partnerem technologicznym odpowiedzialnym za narzedzie lub kanat wysytki. Staje sie
czescig procesu krytycznego, ktory wptywa na bezpieczenstwo, dostarczalnosé, stabilnosc
infrastruktury, zgodnos¢ i mozliwosc¢ odtworzenia dziatan.

Dlatego relacja z dostawcg wymaga nie tylko umowy i SLA, ale takze jasno okreslonego
modelu wspotpracy, zakresu odpowiedzialnosci oraz wtasciciela procesu po stronie instytucji
flnansowej. Inaczej wyglada wspotpraca oparta na licencji, inaczej integracja systemowa, a
inaczej model outsourcingowy lub podpowierzenie przetwarzania danych. Kazdy z tych
wariantow moze oznacza¢ inne wymagania dotyczgce kontroli, dokumentacji,
bezpieczenstwa, raportowania i audytowalnosci.

Wykres 5.8 Odpowiedzi na pytanie: Na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami
dotyczacymi dostawcow wspierajgcych komunikacje cyfrowa?

Na ile zgadza sig Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami dotyczgcymi dostawcow wspierajgcych komunikacje cyfrowg?

Przy ocenie dostawcéw bierzemy
pod uwage bezpieczeristwo i ryzyko
technologiczne

66,0%

802 10% 160% 56,0%

Wspdtpraca z dostawcami
wspierajgcymi komunikacje cyfrowa
jest u nas odpowiednio

Zewnetrzni dostawcy majg istotny
wptyw na jakos$¢ i bezpieczenstwo
komunikaciji z klientem

Nasi dostawcy sa w stanie
zapewnic ciggtos¢ dziatania i
stabilnos¢ infrastruktury w

0 0,25 05 0,75 1

1- zdecydowanie sie niezgadzam [ 2 M 3 [ 4 M 5-zdecydowanie sie zgadzam

Dane z badania pokazuja, ze instytucje finansowe dostrzegajg te zaleznos¢. 83% uczestnikow
badania zgadza sie, ze przy ocenie dostawcow brane sg pod uwage bezpieczenstwo i ryzyko
technologiczne. 79% zgadza sie, ze zewnetrzni dostawcy majag istotny wptyw na jakosc i
bezpieczenstwo komunikacji z klientem, a 78% uwaza, ze dostawcy sg w stanie zapewni¢
ciggtosc dziatania i stabilnos¢ infrastruktury w krytycznych momentach.
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Jednoczesnie 80% uczestnikow badania zgadza sie, ze wspotpraca z dostawcami
wspierajgcymi komunikacje cyfrowg jest odpowiednio kontrolowana. To wysoki wynik, ale
warto zestawicC go z innym sygnatem z badania: wspotpraca z dostawcami jest jednoczesnie
najczesciej wskazywanym najstabiej kontrolowanym obszarem komunikacji cyfrowe;j.

Ta pozorna sprzecznosc jest wazna. Pokazuje, ze organizacje finansowe rozumiejg znaczenie
dostawcow i deklarujg kontrole nad wspotpracg, ale jednoczesnie widzg, ze wraz ze wzrostem
ztozonosci komunikacji, liczby kanatow, systemow i wymagan regulacyjnych, dostawcy stajg
sie jednym z kluczowych punktow ryzyka operacyjnego.

Kluczowy wniosek

W sektorze finansowym dostawca komunikacji cyfrowej powinien by¢ oceniany nie tylko przez
pryzmat funkcjonalnosci, kosztu lub szybkosci wdrozenia. Réwnie wazne sg: bezpieczenstwo,
stabilnos¢ infrastruktury, raportowanie, audytowalnos¢, zgodnos¢, ciggtos¢ dziatania i
mozliwosc¢ kontroli procesu.

W praktyce oznacza to, ze ocena dostawcy powinna obejmowac réwniez sposéb formalnego
utozenia wspotpracy. Instytucja finansowa powinna wiedzie¢, czy korzysta z rozwigzania w
modelu licencyjnym, ustugowym, outsourcingowym, integracyjnym lub z podpowierzeniem
przetwarzania danych. Kluczowe jest takze wskazanie, kto po stronie organizacji odpowiada
za relacje z dostawcg, kto monitoruje jakos¢ ustug, kto reaguje na incydenty i kto posiada
petny obraz realizacji procesu komunikacji.

Perspektywa SARE

Z perspektywy SARE dojrzata wspotpraca z dostawcg komunikacji w sektorze regulowanym
wymaga czegos$ wiecej niz integracji technicznej. Wymaga zaufania opartego na procesach:
jasnych rolach, kontrolach, raportowaniu, monitoringu dostarczalnosci, bezpieczenstwie
danych i mozliwosci odtworzenia dziatan.

Istotny jest rowniez sam model wspotpracy z dostawcg. W sektorze finansowym wdrozenie
rozwigzania komunikacyjnego moze oznaczaC rozne poziomy odpowiedzialnosci: od
korzystania z licencji, przez integracje systemowg, po model outsourcingowy Iub
podpowierzenie przetwarzania danych. Dlatego juz na etapie wyboru dostawcy warto ustalic,
jaki zakres danych bedzie przetwarzany, kto odpowiada za konfiguracje i utrzymanie procesu,
jakie umowy sg wymagane oraz czy dostawca jest gotowy na wymagania kontrolne,
audytowe i bezpieczenstwa po stronie instytucji finansowej.

SARE posiada doswiadczenie we wspotpracy z organizacjami dziatajgcymi w takim modelu,
dlatego wspiera nie tylko samg realizacje wysytki, ale takze uporzadkowanie procesu
komunikacji: od rol i uprawnien, przez akceptacje tresci, monitoring dostarczalnosci i
raportowanie, po audytowalnos¢ dziatan oraz kontrole nad danymi.
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Dostawca komunikacji powinien wspiera¢ instytucje finansowg w utrzymaniu kontroli nad
catym procesem komunikacji. To szczegolnie istotne tam, gdzie komunikacja ma charakter
krytyczny: formalny, transakcyjny, bezpieczenstwa, terminowy lub regulacyjny.

Warto zna¢ odpowiedzi na ponizsze pytania w zakresie wspotpracy z dostawcg rozwigzan:

- czy wiemy, w jakim modelu wspotpracujemy z dostawca: licencja, ustuga, outsourcing,
integracja, podpowierzenie danych,

czy zakres przetwarzanych danych jest jednoznacznie opisany,

czy wiadomo, kto po stronie instytucji odpowiada za relacje z dostawcg,

czy wiadomo, kto odpowiada za codzienny nadzor nad realizacjg procesu,

czy dostawca jest gotowy na wymagania audytowe i kontrolne instytucji finansowej,
czy umowa obejmuje bezpieczenstwo, dostepnosc¢ ustugi, raportowanie, incydenty i
ciggtos¢ dziatania,

czy dostawca zapewnia dane potrzebne do raportowania biznesowego, compliance i
audytu.
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Spojnos¢ miedzy kanatami jako obszar ryzyka operacyjnego

Drugim najczesciej wskazywanym najstabiej kontrolowanym obszarem komunikacji cyfrowe;
jest spojnos¢ miedzy kanatami — 23% wskazan. Ten wynik pokazuje, ze problem kontroli nie
dotyczy wytgcznie dostawcow. Dotyczy takze tego, czy komunikacja prowadzona w réznych
kanatach jest jednolita, aktualna i zrozumiata dla klienta.

W sektorze finansowym spoéjnos¢ miedzy kanatami ma znaczenie operacyjne i reputacyjne.
Klient nie rozroznia wewnetrznych systemow, zespotow ani dostawcow. Oczekuje jednej,
spojnej informacji, niezaleznie od tego, czy kontaktuje sie z instytucjg przez e-mail, SMS,
aplikacje, infolinie, placowke czy formularz online.

Analizowana odpowiedz:
Spojnos¢ miedzy kanatami.

Spdjnosc¢ miedzy kanatami jako obszar ryzyka operacyjnego wedtug obszarow
W organizacji

Tabela 5.11 Spéjnosé kanatéw w podziale na obszar pracy

Obszar pracy Spdjnosé miedzy kanatami jako najstabiej kontrolowany obszar
Zarzad / dyrekcja 37,5%
Marketing / komunikacja 28,6%
Obstuga klienta 22,0%
IT / technologia 15,4%
Ryzyko / bezpieczeristwo 0,0%
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Spdjnos¢ miedzy kanatami szczegdlnie czesto wskazuje zarzad i dyrekcja oraz marketing i
komunikacja. To logiczne: zarzad patrzy na komunikacje z perspektywy catej organizacji i
reputacji, a marketing widzi codzienng praktyke prowadzenia komunikacji w wielu kanatach
jednoczesnie.

Wysokie wskazanie wsrdd zarzgdu i dyrekeji pokazuje, ze spojnos¢ kanatow nie jest wytgcznie
problemem estetyki komunikacji czy jednolitego jezyka. Jest elementem kontroli
organizacyjnej. Jesli klient otrzymuje rézne komunikaty w roznych kanatach albo status
sprawy nie jest spojny miedzy systemami, rosnie ryzyko nieporozumien, kontaktow do
obstugi, reklamacji i utraty zaufania.

Wynik dla ryzyka i bezpieczenstwa nalezy interpretowac ostroznie ze wzgledu na liczebnosc
tej podgrupy. Moze tez oznaczac, ze ten obszar czesciej identyfikuje stabo kontrolowane
miejsca w dostawcach, zgodnosci lub bezpieczenstwie niz w samej spojnosci kanatow.

Spdjnos¢ miedzy kanatami jako obszar ryzyka operacyjnego wedtug funkgji
W organizacji

Tabela 5.12 Spdjnos¢ kanatow w podziale na funkcje w organizacji

Funkcja w organizaciji Spojnos¢ miedzy kanatami jako najstabiej kontrolowany obszar
Cztonek zarzadu 34,8%
Dyrektor 33,3%
Specjalista / ekspert 26,2%
Manager / kierownik 12,5%
Inna funkcja 6,3%

W podziale na funkcje w organizacji spojnos¢ miedzy kanatami szczegdlnie czesto wskazujg
cztonkowie zarzgdu oraz specjalisci i eksperci. To ciekawy uktad, bo pokazuje dwa poziomy
tego samego problemu.

Zarzad widzi spdjnosc kanatow jako element jakosci zarzagdzania relacjg z klientem, reputacji i
odpowiedzialnosci za catosciowe doswiadczenie. Specjalisci i eksperci mogg natomiast
dostrzega¢ praktyczne konsekwencje rozproszenia: inne szablony, rozne systemy, brak
jednolitych statusow, niespdjne dane lub koniecznos¢ recznego uzgadniania komunikatow
miedzy kanatami.

Wynik dla dyrektorow nalezy traktowac ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc tej podgrupy.
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Spojnosc miedzy kanatami jako obszar ryzyka operacyjnego wedtug typu
instytucji

Tabela 5.13 Spojnos¢ kanatow w podziale na typ instytucji

Bank komercyjny 33,3%
SKOK / inna instytucja finansowa 33,3%
Inna instytucja sektora finansowego 33,3%
Bank spotdzielczy 20,5%
Firma ubezpieczeniowa 18,9%

W podziale na typ instytucji spojnos¢ miedzy kanatami jest wskazywana w roznych
segmentach sektora finansowego. W bankach spotdzielczych odsetek wskazan wynosi 20,5%,
a w firmach ubezpieczeniowych 18,9%. Wyniki dla bankéw komercyjnych, SKOK-6w i innych
instytucji finansowych nalezy traktowa¢ ostroznie ze wzgledu na mnigjsze liczebnosci
podgrup, ale kierunkowo pokazujg one, ze problem spojnosci kanatow nie jest ograniczony do
jednego typu organizacji.

W praktyce wyzwanie moze mie¢ rozne zrodta. W bankowosci moze wynikac z wielu kanatow
kontaktu i formalnych procesow komunikacji. W ubezpieczeniach z wieloetapowej obstugi
klienta i licznych komunikatow zwigzanych z polisami, odnowieniami, szkodami oraz
reklamacjami. W kazdym przypadku istotg problemu jest to samo: klient powinien
otrzymywac spojny przekaz niezaleznie od kanatu.

Kluczowy wniosek

Wielokanatowos$¢ sama w sobie nie jest problemem. Problemem staje sie wtedy, gdy
komunikacja jest rozproszona miedzy kanatami, systemami, zespotami i dostawcami,

a organizacja nie ma petnej kontroli nad statusem, spojnoscia i odpowiedzialnoscig za
proces.

Dane pokazujg, ze najstabiej kontrolowane obszary dotyczg przede wszystkim miejsc styku:
wspotpracy z dostawcami oraz spojnosci miedzy kanatami. To wtasnie tam najtatwiej o utrate
przejrzystosci, niejednolity przekaz, rozproszone raportowanie i trudnos¢ w odtworzeniu
petnej historii komunikaciji.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Banki i instytucje finansowe powinny traktowac¢ wielokanatowos¢ jako jeden proces, a nie
zbidr niezaleznych wysytek. Oznacza to koniecznos¢ uporzgdkowania kanatow, statusow,
odpowiedzialnosci, raportowania i nadzoru nad dostawcami.
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W praktyce organizacja powinna wiedziec:

ktore kanaty sg wykorzystywane do roznych typow komunikacji,

czy komunikaty sg spojne miedzy kanatami,

czy status komunikacji jest widoczny w jednym miejscu,

kto odpowiada za kanat, tres¢, wysytke i raportowanie,

ktorzy dostawcy uczestniczg w procesie,

czy istnieje jasne SLA i Sciezka eskalacji,

czy mozna odtworzy¢ komunikacje niezaleznie od kanatu jej wystania.

S 20 25 280 2 0 7

Perspektywa SARE

W sektorze regulowanym wielokanatowos¢ wymaga nie tylko dostepnosci roznych kanatéw,
ale przede wszystkim kontroli nad catym procesem. System komunikacyjny powinien
pomagac organizacji zarzadza¢ kanatami, statusami, zgodami, segmentami, szablonami i
raportami w sposob spojny.

Z perspektywy operacyjnej kluczowe jest ograniczanie rozproszenia: mniej recznego
przenoszenia danych, mniej niespojnych statuséw, mniej osobnych Sciezek raportowania i
mniej zaleznosci, ktorych nie da sie tatwo audytowac. Dopiero wtedy wielokanatowosc
wspiera doswiadczenie klienta, zamiast zwiekszac¢ ztozonos¢ procesu.

Warto zwroci¢ uwage na aspekt kontroli komunikacji wielokanatowej — ona wymaga rowniez
spojnego zarzgdzania zgodami i preferencjami kontaktu. Jezeli dane o zgodach sag
rozproszone miedzy systemami lub nie sg powigzane z typem komunikacji, rosnie ryzyko
btednej wysytki, niespdjnego doswiadczenia klienta i trudnosci w odtworzeniu procesu.

Automatyzacja komunikacji jako kierunek zmian
operacyjnych

Automatyzacja komunikacji jest jednym z naturalnych kierunkéw odpowiedzi na presje
operacyjng w sektorze finansowym. Skoro instytucje muszg dziata¢ szybciej, obstugiwac
wiele kanatow, utrzymywac kontrole nad procesem i monitorowac¢ dostarczalnos¢, reczne
zarzagdzanie komunikacjg staje sie coraz mniej efektywne.

W tym rozdziale nie traktujemy automatyzacji jako sposobu na ,wiecej kampanii”. W sektorze
flnansowym automatyzacja powinna oznaczac¢ przede wszystkim wiekszg powtarzalnos¢
procesu, ograniczenie pracy recznej, mniejsze ryzyko btedu, lepszg kontrole statusow i
mozliwos¢ szybszego reagowania na zdarzenia po stronie klienta lub organizacji. W dobrze
zaprojektowanym procesie przektada sie takze na nizsze koszty operacyjne, poniewaz
ogranicza liczbe recznych czynnosci, ponownych kontaktow, korekt i interwencji po wysytce.
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Automatyzacja komunikacji wsrod gtéwnych kierunkéw
inwestycji i zmian

Wykres 5.9 Odpowiedzi na pytanie: Ktory obszar bedzie wymagat najwiekszych inwestycji lub zmian
w najblizszych 12-24 miesigcach?

Ktory obszar bedzie wymagat najwiekszych inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach?

0,4

Bezpieczenstwo Automatyzacja Integracja Dostosowanie do  Wspotpraca z Dostarczalnos¢ Zarzadzanie Personalizacja
i cyberodpornoé¢  komunikacji kanatow i regulacji dostawcami komunikacji danymi i komunikacji
systemow zgodami

Analizowana odpowiedz:
Automatyzacja komunikaciji

23% uczestnikow badania wskazuje automatyzacje komunikacji jako obszar wymagajacy
najwiekszych inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach.

Automatyzacja komunikacji jest drugim najczesciej wskazywanym obszarem wymagajgcym
inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach. Wskazuje jg 23% uczestnikow badania.
Wyzej znajduje sie jedynie bezpieczenstwo i cyberodpornosc, wskazane przez 30%.

To zestawienie jest istotne, poniewaz pokazuje, ze sektor finansowy mysli o automatyzacji nie
w oderwaniu od bezpieczenstwa, ale obok niego. Automatyzacja nie powinna by¢ wiec
rozumiana jako przyspieszanie dziatan kosztem kontroli. Powinna by¢ sposobem na
uporzadkowanie powtarzalnych procesow, ograniczenie pracy recznej i zmniejszenie ryzyka
btedow.

W  praktyce automatyzacja moze dotyczy¢ wielu typow komunikacji: przypomnien,
powiadomien statusowych, komunikatéw transakcyjnych, informacji formalnych, wiadomosci
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obstugowych, komunikacji windykacyjnej czy scenariuszy reagujgcych na okreslone
zdarzenia. W kazdym z tych przypadkéw kluczowe jest jednak to, aby automatyczny proces
byt zgodny z zasadami bezpieczenstwa, zgodami klienta, sciezkg akceptacji i wymaganiami
raportowania.

Automatyzacja komunikacji jako obszar inwestycji w podziale na obszar pracy

Tabela 5.14 Automatyzacja jako obszar inwestycji w podziale na obszar pracy

Obszar pracy Automatyzacja komunikacji jako obszar inwestycji
Marketing / komunikacja 42,9%
Obstuga klienta 24,0%
Zarzad / dyrekcja 18,8%
IT / technologia 154%
Ryzyko / bezpieczenstwo 0,0%

W podziale na obszar pracy automatyzacja komunikacji szczegdlnie mocno wybrzmiewa w
marketingu i komunikacji. W tej grupie wskazuje jg 42,9% uczestnikdw badania. To naturalne,
poniewaz zespoty marketingowe i komunikacyjne najczesciej odczuwajg potrzebe szybszego
uruchamiania kampanii, ograniczania recznej pracy, okreslania wtasciwych grup odbiorcow,
testowania tresci i zarzgdzania wieloma scenariuszami kontaktu. Jednoczesnie to wtasnie w
tym obszarze automatyzacja powinna wspiera¢ kontrole zgod i preferencji, w tym
automatyczne wykluczanie z komunikacji osob, ktore wycofaty zgode, zmienity preferencje
kontaktu albo nie powinny otrzymac danego typu wiadomosci. Dzieki temu automatyzacja nie
tylko przyspiesza dziatania komunikacyjne, ale takze ogranicza ryzyko wysyitki do niewtasciwej
grupy odbiorcow.

Automatyzacja jest rowniez widoczna w obstudze klienta — 24%. W tym obszarze moze
oznacza¢ zmniejszenie liczby powtarzalnych kontaktow, automatyczne powiadomienia
statusowe, przypomnienia, potwierdzenia, komunikaty formalne lub szybsze przekierowanie
klienta do wtasciwego procesu.

Nizsze wskazania w IT, ryzyku i bezpieczenstwie nie oznaczajg, ze automatyzacja nie jest dla
tych obszarow istotna. Wynik moze oznaczac, ze zespoty te czesciej myslg o inwestycjach
przez pryzmat bezpieczenstwa, cyberodpornosci, integracji lub kontroli technologicznej. To
wazne rozroznienie: automatyzacja jest silnie widoczna po stronie biznesu i komunikacji, ale
jej skuteczne wdrozenie wymaga wsparcia technologii, bezpieczenstwa i compliance.
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Automatyzacja komunikacji jako obszar inwestycji w podziale na funkcje
W organizacji

Tabela 5.15 Automatyzacja jako obszar inwestycji w podziale na funkcje w organizacji

Funkcja w organizaciji Automatyzacja komunikacji jako obszar inwestyciji
Dyrektor 66,7%
Manager / kierownik 37,5%
Cztonek zarzadu 21,7%
Inna funkcja 18,8%
Specjalista / ekspert 16,7%

W podziale na funkcje w organizacji automatyzacja komunikacji jest szczegolnie widoczna
wsrod managerdw i kierownikow, gdzie wskazuje jg 37,5% uczestnikow badania. To wazna
obserwacja, poniewaz wtasnie ta grupa czesto odpowiada za organizacje pracy zespotow,
efektywnosc¢ procesu, terminy, zasoby i mozliwosc¢ skalowania komunikacji.

Wsrdd cztonkdw zarzadu automatyzacje wskazuje 21,7% badanych. Mozna to interpretowac
jako sygnat, ze na poziomie strategicznym automatyzacja jest jednym z istotnych kierunkow
zmian, cho¢ konkuruje z innymi priorytetami, przede wszystkim bezpieczenstwem i
cyberodpornoscia.

Wynik dla dyrektoréw jest wysoki, ale nalezy interpretowac go ostroznie ze wzgledu na niskg
liczebnos¢ tej podgrupy. Nie powinien by¢ podstawg do twardego wnioskowania, choc¢
kierunkowo pokazuje, ze automatyzacja jest widoczna réwniez na poziomie decyzyjnym.

Automatyzacja komunikacji jako obszar inwestycji w podziale na typ instytugji

Tabela 5.16 Automatyzacja jako obszar inwestycji w podziale na typ instytucji

Typ instytuc;ji Automatyzacja komunikacji jako obszar inwestycji
SKOK / inna instytucja finansowa 44,4%
Bank komercyjny 33,3%
Bank spotdzielczy 231%
Firma ubezpieczeniowa 18,9%
Inna instytucja sektora finansowego 16,7%

W podziale na typ instytucji automatyzacja komunikacji jest wskazywana w wiekszosci
segmentow sektora finansowego. W bankach spotdzielczych wskazuje jg 23,1% uczestnikow
badania, a w firmach ubezpieczeniowych 18,9%.
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Wynik bankow spoétdzielczych jest istotny z perspektywy raportu, poniewaz to najliczniej
reprezentowany segment w probie. Pokazuje, ze automatyzacja nie jest tematem wytgcznie
duzych organizacji lub najbardziej zaawansowanych cyfrowo podmiotow. Moze byc¢
odpowiedzig takze na potrzeby instytucji, ktore chcg usprawni¢ powtarzalne procesy
komunikacyjne, zachowujgc relacyjny charakter kontaktu z klientem.

W firmach ubezpieczeniowych automatyzacja moze wspiera¢ wieloetapowe procesy obstugi:
przypomnienia o odnowieniach, komunikacje dotyczacg polis, statusy szkod, dokumenty
formalne, powiadomienia obstugowe i kampanie informacyjne. W tym sensie automatyzacja
moze poprawiac nie tylko efektywnosc dziatan, ale takze ciggtos¢ i przewidywalnosc¢ kontaktu
z klientem.

Wyniki dla bankéw komercyjnych i SKOK-6w nalezy traktowacC ostroznie ze wzgledu na
mniejsze liczebnosci podgrup.

Kluczowy wniosek

Automatyzacja komunikacji jest jednym z gtéwnych kierunkédw zmian operacyjnych w
sektorze finansowym. Jej znaczenie wynika nie tylko z potrzeby przyspieszenia dziatan,
ale réwniez z potrzeby ograniczenia recznej pracy, btedéw, niespéjnosci i trudnosci w
monitorowaniu procesu.

W dojrzatym modelu automatyzacja nie oznacza rezygnacji z kontroli. Oznacza przeniesienie
kontroli do procesu: przez reguty, statusy, warunki uruchomienia, segmentacje, zgodnosc ze
zgodami, raportowanie i mozliwosc¢ audytu.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Banki i instytucje finansowe powinny automatyzowac¢ przede wszystkim te procesy
komunikacyjne, ktore sg powtarzalne, podatne na btedy reczne i wymagajg terminowosci.
Dotyczy to zarowno komunikacji marketingowej, jak i operacyjnej, formalnej, transakcyjne;
oraz obstugowej.

Warto odpowiedzie¢ sobie na kilka pytan:

czy automatyzacja uwzglednia zgody, preferencje i typ komunikacji,

czy automatyczne scenariusze majg zdefiniowane warunki zatrzymania,

czy automatyczne scenariusze majg opisany plan awaryjny,

czy wiadomo, co dzieje sie w przypadku btedu danych, awarii integracji lub
niedostepnosci kanatu,

czy komunikacja automatyczna jest raportowana i audytowalna,

czy zespoty widzg status automatycznego procesu w jednym miejscu,

czy infrastruktura wspierajgca komunikacje zapewnia ciggtos¢ dziatania, redundancije |
monitoring dostepnosci.
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Perspektywa SARE

W sektorze regulowanym automatyzacja komunikacji powinna by¢ projektowana jako czesc
kontrolowanego procesu, a nie jako osobna warstwa kampanijna. Scenariusze automatyczne
muszg uwzgledniac¢ dane klienta, zgody, kanaty, warunki wysytki, statusy, zasady raportowania
oraz warunki zatrzymania lub przekierowania procesu.

SARE wspiera organizacje w automatyzacji komunikacji wielokanatowej w taki sposoéb, aby
przyspieszenie dziatan nie oznaczato utraty kontroli. Kluczowe sg mechanizmy pozwalajgce
definiowac reguty, uruchamia¢ komunikacje na podstawie zdarzen, monitorowac statusy,
raportowac efekty i dokumentowac przebieg procesu.

W instytucjach finansowych automatyzacja powinna mie¢ rowniez jasno opisany scenariusz
awaryjny. Organizacja powinna wiedzie¢, co dzieje sie, gdy automatyczny proces nie zostanie
uruchomiony, dane wejsciowe sg niepetne, integracja przestaje dziata¢, kanat wysytki jest
czasowo niedostepny albo komunikat wymaga recznej weryfikacji. Taki ,plan B" pozwala
ograniczac ryzyko przerwania komunikacji, opéznien lub braku reakcji na zdarzenie po stronie
klienta albo organizacji.

Istotnym elementem dojrzatej automatyzacji jest takze odpornos¢ infrastruktury. W przypadku
komunikacji krytycznej, formalnej, transakcyjnej, bezpieczenstwa lub regulacyjnej znaczenie
ma nie tylko sam scenariusz wysytki, ale réwniez ciggtos¢ dziatania systemu. Dlatego
rozwigzania wspierajgce komunikacje powinny uwzglednia¢ Srodowiska zapasowe,
redundancje, monitoring dostepnosci oraz mozliwos¢ utrzymania ciggtosci ustugi w sytuacji
awarii lub niedostepnosci podstawowego srodowiska.

Dzieki temu automatyzacja nie zwieksza chaosu komunikacyjnego. Przeciwnie — pomaga go
ogranicza¢, szczegolnie wtedy, gdy organizacja obstuguje wiele kanatéw, wiele zespotow i
duzg skale komunikacji z klientem. W sektorze finansowym dojrzata automatyzacja oznacza
nie tylko szybsze dziatanie, ale takze kontrole, przewidywalnosc¢, mozliwos¢ audytu i gotowosc
na sytuacje awaryjne.

Ograniczenia technologiczne i integracja
systemow

Po szybkosci, dostarczalnosci, wielokanatowosci i automatyzacji przechodzimy do zaplecza
technologicznego komunikacji. To wazne, bo operacyjna sprawnos¢ komunikacji nie zalezy
wytgcznie od pracy zespotow. Zalezy rowniez od tego, czy systemy, kanaty, dane, zgody,
statusy i raporty sg ze sobg potaczone.

W sektorze finansowym technologia komunikacyjna nie jest tylko narzedziem do wysyiki. Jest
elementem procesu, ktory powinien wspieraC kontrole, integracje, dostarczalnosc,
audytowalnos¢ i skalowanie dziatan. Jesli infrastruktura jest rozproszona, organizacja moze
mie¢ dobre procedury, ale nadal dziata¢ wolno, recznie i z wysokim ryzykiem btedow.
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W tym bloku analizujemy dwa wyniki:

1. Ograniczenia technologiczne jako jedno z najwiekszych wyzwan komunikacji
cyfrowe;.

2. Integracje kanatéw i systemow jako obszar wymagajgcy inwestycji lub zmian w
najblizszych 12-24 miesigcach.

Dodatkowo wykorzystujemy jako kontekst stwierdzenie:

Obecne ograniczenia technologiczne utrudniajg nam bardziej zaawansowang personalizacje
komunikaciji.

Ograniczenia technologiczne jako wyzwanie komunikaciji
cyfrowej

Wykres 5.10 Odpowiedzi na pytanie: Ktory z tych obszarow jest dzis najwiekszym wyzwaniem
w komunikacji cyfrowej z klientem?

Ktory z tych obszarow jest dzis najwiekszym wyzwaniem w komunikacji cyfrowej z klientem?

Bezpieczenstwo
komunikacji

Szybkos¢ przygotowania i
uruchamiania komunikacji

Personalizacja komunikacji

Regulacje i compliance
Dostarczalnosé
komunikacji

Ograniczenia
technologiczne

Wspotpraca miedzy
dziatami

Koszty i inwestycje

0% 20% 40% 60%

Pytanie byto wielokrotnego wyboru, maksymalnie 3 odpowiedzi.

Analizowana odpowiedz:
Ograniczenia technologiczne.

23% uczestnikow badania wskazuje ograniczenia technologiczne jako jedno
z najwigkszych wyzwan w komunikacji cyfrowej z klientem.

Ograniczenia technologiczne wskazuje 23% uczestnikow badania. Wynik ten nie jest
najwyzszy w catym rankingu wyzwan, ale ma duze znaczenie interpretacyjne. Technologia jest
bowiem jednym z ukrytych warunkow sprawnej komunikacji. Jezeli systemy sg rozproszone,
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dane nieaktualne, procesy reczne, a kanaty stabo zintegrowane, problemy pojawiajg sie
dopiero na poziomie szybkosci, dostarczalnosci, personalizacji, raportowania lub kontroli
procesu.

W sektorze finansowym ograniczenia technologiczne nie oznaczajg wytgcznie braku
nowoczesnych narzedzi — czesto sg zwigzane z brakiem spojnosci miedzy systemami,
trudnoscia w zarzadzaniu zgodami, koniecznoscig recznego przenoszenia danych,
ograniczong widocznoscig statusow komunikacji, brakiem jednolitego raportowania albo
niewystarczajgcym poziomem zabezpieczen wzgledem wymagan organizacii.

W sektorze regulowanym technologia musi spetnia¢ nie tylko wymagania funkcjonalne, ale
takze bezpieczenstwa, zgodnosci, kontroli dostepu, ciggtosci dziatania i ochrony danych.
Rozwigzanie, ktore sprawdza sie w mniej regulowanym srodowisku, moze nie by¢ mozliwe do
wdrozenia w banku lub instytucji finansowej, jesli nie spetnia wymagan wewnetrznych polityk
bezpieczenstwa, audytu lub zarzadzania ryzykiem dostawcow.

Dlatego technologia powinna by¢ analizowana nie jako osobna warstwa, ale jako
infrastruktura komunikacji. To od nigj zalezy, czy organizacja potrafi dziata¢ szybko, zgodnie,
bezpiecznie i w wielu kanatach jednoczesnie, a takze czy potrafi utrzymac¢ wymagany poziom
kontroli, odpornosci i zgodnosci z wewnetrznymi standardami bezpieczenstwa.

Ograniczenia technologiczne jako wyzwanie w podziale na obszar pracy

Tabela 5.17 Ograniczenia technologiczne jako wyzwanie w podziale na obszar pracy

Obszar pracy Ograniczenia technologiczne jako wyzwanie
Ryzyko / bezpieczenstwo 571%
Obstuga klienta 22,0%
Marketing / komunikacja 21,4%
Zarzad / dyrekcja 18,8%
IT / technologia 154%

W podziale na obszar pracy ograniczenia technologiczne szczegdlnie czesto wskazujg osoby
zwigzane z ryzykiem i bezpieczenstwem. Ze wzgledu na liczebnosc tej podgrupy wynik nalezy
interpretowac ostroznie, ale kierunek jest wazny. Z perspektywy ryzyka i bezpieczenstwa
technologia nie jest tylko narzedziem operacyjnym. Jest elementem kontroli, dostepu do
danych, audytowalnosci, ciggtosci dziatania i ograniczania btedow.

Wyniki w obstudze klienta oraz marketingu i komunikacji pokazujg natomiast praktyczny
wymiar ograniczen technologicznych. To wtasnie te obszary najczesciej odczuwajg skutki
rozproszonych narzedzi: dtuzszy czas przygotowania komunikacji, reczne przekazywanie
danych, trudnosci w segmentacji, brak petnego widoku statusow lub koniecznos¢ pracy w
kilku systemach.
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Nizszy wynik w IT nie musi oznaczac, ze technologia nie jest istotnym problemem dla tego
obszaru. Moze wskazywac¢, ze |IT czesciej klasyfikuje wyzwania jako integracyjne,
bezpieczenstwa, infrastrukturalne lub architektoniczne, a nie jako ogdlne ,ograniczenia
technologiczne”.

W sektorze finansowym czes¢ ograniczen moze wynika¢ réwniez z wymagan narzuconych
przez centrale, grupe kapitatowg, zrzeszenie, dostawce infrastruktury lub obowigzujacy
standard technologiczny. Dotyczy to szczegodlnie organizacji, ktore korzystajg ze wspolnych
systemow, centralnych polityk bezpieczenstwa, narzuconych integracji albo jednolitych
standardéw danych. W takich przypadkach lokalna instytucja lub zespot operacyjny moze
odczuwac ograniczenie w tempie wdrozenia zmian, automatyzacji lub integracji kanatow,
nawet jesli zrodto ograniczenia znajduje sie poza samym zespotem komunikacji.

Ograniczenia technologiczne jako wyzwanie w podziale na funkcje
W organizacji

Tabela 5.18 Ograniczenia technologiczne jako wyzwanie w podziale na funkcje w organizacji

Funkcja w organizaciji Ograniczenia technologiczne jako wyzwanie
Dyrektor 33,3%
Specjalista / ekspert 26,2%
Manager / kierownik 25,0%
Inna funkcja 18,8%
Cztonek zarzadu 17,4%

W podziale na funkcje w organizacji ograniczenia technologiczne sg najbardziej widoczne
wsrod specjalistow i ekspertéw oraz managerow i kierownikow. To wazne, poniewaz te grupy
najczesciej widzg technologie w codziennej pracy: przy konfiguracji komunikacji, pracy na
danych, przygotowaniu segmentow, akceptacji, raportowaniu i obstudze wyjgtkow.

Dla specjalistow ograniczenie technologiczne moze oznacza¢ dodatkowg prace reczng, brak
automatyzacji lub koniecznos¢ uzgadniania danych miedzy systemami. Dla manageréw moze
oznaczac trudniejszg koordynacje procesu, wieksze ryzyko opdznien i mniejszg przejrzystosc
statusow.

Wynik dla dyrektorow nalezy traktowac ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc tej podgrupy.

Ograniczenia technologiczne jako wyzwanie w podziale na typ instytucji

Tabela 5.19 Ograniczenia technologiczne jako wyzwanie w podziale na typ instytucji

Typ instytucji Ograniczenia technologiczne jako wyzwanie
Bank komercyjny 33,3%
SKOK / inna instytucja finansowa 33,3%
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Bank spotdzielczy 25,6%

Inna instytucja sektora finansowego 25,0%

Firma ubezpieczeniowa 16,2%

W podziale na typ instytucji ograniczenia technologiczne sg widoczne w wiekszosci
segmentow sektora finansowego. W bankach spoétdzielczych wskazuje je 25,6% uczestnikow
badania, a w innych instytucjach sektora finansowego 25,0%.

Wynik bankow spotdzielczych jest szczegolnie istotny, poniewaz to najliczniej reprezentowany
segment w probie. Moze pokazywac, ze wyzwania technologiczne dotyczg nie tylko
najwiekszych organizacji z rozbudowang architekturg systemowa, ale rowniez instytuciji, ktore
muszg tgczy¢ relacyjny model obstugi klienta z rosngcymi wymaganiami dotyczgcymi
komunikacji cyfrowej, bezpieczenstwa i kontroli procesu.

Wyniki dla bankéw komercyjnych nalezy traktowac ostroznie ze wzgledu na mniejsze
liczebnosci podgrup.

Integracja kanatow i systemow jako obszar
inwestycji

Ograniczenia technologiczne rzadko wynikajg wytgcznie z braku pojedynczego narzedzia.
Czesciej sg efektem rozproszenia kanatow, danych, zgdd, statusow komunikacji i
raportowania miedzy réznymi systemami. Dlatego integracja kanatéw i systemow jest jednym
z naturalnych kierunkoéw rozwoju komunikacji cyfrowej w sektorze finansowym.

W badaniu 14% uczestnikow wskazuje integracje kanatow i systemow jako obszar
wymagajacy najwiekszych inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach. Ten wynik
warto czytac nie tylko jako potrzebe technologiczng, ale takze jako sygnat organizacyjny: bez
integracji  trudniej utrzymac¢ spoéjnos¢ komunikacji, kontrole nad zgodami, widocznos¢
statusow, terminowosc wysytek i jednolite raportowanie.
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Wykres 5.11 Odpowiedzi na pytanie: Ktory obszar bedzie wymagat najwiekszych inwestycji lub zmian
w najblizszych 12-24 miesigcach?

Ktory obszar bedzie wymagat najwiekszych inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach?

0,4

Bezpieczenstwo Automatyzacja Integracja Dostosowanie do  Wspotpraca z Dostarczalnosé Zarzadzanie Personalizacja
i cyberodpornos¢  komunikacji kanatow i regulacji dostawcami komunikacji danymi i komunikacji
systeméw zgodami

Analizowana odpowiedz:
Integracja kanatow i systemow.

14% uczestnikow badania wskazuje integracje kanatow i systemow jako obszar
wymagajacy najwiekszych inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach.

Integracje kanatow i systemow wskazuje 14% uczestnikow badania jako obszar wymagajgcy
najwiekszych inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach. Wynik ten nalezy czytac¢
razem z wczesniejszymi danymi o wielokanatowosci, dostawcach i spojnosci miedzy
kanatami.

Integracja nie jest celem samym w sobie. Jest warunkiem tego, aby komunikacja mogta byc¢
zarzadzana jako jeden proces. Bez integracji organizacja moze miec¢ wiele kanatow, ale brak
wspolnego widoku klienta, statusu komunikacji, zgdd, historii kontaktu i raportowania.

W praktyce integracja kanatow i systemow wptywa na szybkosc¢ przygotowania komunikacji,
dostarczalnos¢, personalizacje, zgodnos¢, audytowalnosc oraz mozliwos¢ automatyzacji. Im
bardziej rozproszona architektura komunikacji, tym trudniej skalowa¢ dziatania bez
zwiekszania ryzyka operacyjnego.
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Integracja kanatow i systemow jako obszar inwestycji w podziale na obszar
pracy

Tabela 5.20 Integracja kanafow i systemow jako inwestycja w podziale na obszar pracy

Obszar pracy Integracja kanatéw i systemow jako obszar inwestycji
Ryzyko / bezpieczenstwo 28,6%
Marketing / komunikacja 21,4%
Obstuga klienta 14,0%
Zarzad / dyrekcja 12,5%
IT / technologia 0,0%

W podziale na obszar pracy integracja kanatow i systemoéw jest szczegdlnie widoczna w
obszarze ryzyka i bezpieczenstwa oraz marketingu i komunikacji. W przypadku ryzyka i
bezpieczenstwa moze to oznaczaC potrzebe wiekszej kontroli nad przeptywem danych,
statusem komunikacji, audytowalnoscig i zaleznosciami miedzy systemami.

W marketingu i komunikacji integracja oznacza mozliwos¢ sprawniejszego zarzgdzania
kampaniami, segmentami, zgodami, kanatami i raportami. Bez niej zespoty moga dziatac
szybciej tylko pozornie, bo czes¢ pracy przenosi sie do recznych uzgodnien, eksportow,
importéw i kontroli poza systemem.

Wynik IT nalezy interpretowac ostroznie. Moze oznaczac, ze dla zespotow technologicznych
integracja jest traktowana jako czes¢ szerszych inicjatyw infrastrukturalnych, bezpieczenstwa
lub cyberodpornosci, a nie jako osobna kategoria inwestycyjna.

Integracja kanatow i systemow jako obszar inwestycji w podziale na funkcje
W organizacji

Tabela 5.21 Integracja kanatéw i systemow jako inwestycja w podziale na funkcje w organizacji

Funkcja w organizaciji Integracja kanatow i systemow jako obszar inwestycji
Cztonek zarzadu 17,4%
Specjalista / ekspert 14,3%
Manager / kierownik 12,5%
Inna funkcja 12,5%
Dyrektor 0,0%

W podziale na funkcje w organizacji integracja kanatow i systemoéw jest wskazywana przez
cztonkéw zarzadu, specjalistéw, manageréw i osoby z innych funkcji na zblizonym poziomie.
To sugeruje, ze potrzeba integracji nie jest zamknieta w jednej grupie stanowiskowe;.
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Dla zarzgdu integracja moze oznacza¢ wiekszg przejrzystosc procesu, lepszg kontrole nad
kanatami i mozliwos¢ podejmowania decyzji na podstawie spéjnych danych. Dla specjalistow
i managerow to przede wszystkim mniej recznej pracy, lepszy dostep do statusow, mniej
uzgodnien miedzy systemami i wieksza przewidywalnosc procesu komunikacii.

Wynik dla dyrektorow nalezy traktowac ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc tej podgrupy.

Integracja kanatow i systemow jako obszar inwestycji w podziale na typ
instytucji

Tabela 5.22 Integracja kanatow i systemow jako inwestycja w podziale na typ instytucji

Typ instytuc;ji Integracja kanatéw i systemdw jako obszar inwestycji
Inna instytucja sektora finansowego 25,0%
Firma ubezpieczeniowa 16,2%
Bank spotdzielczy 12,8%
Bank komercyjny 0,0%
SKOK / inna instytucja finansowa 0,0%

W podziale na typ instytucji integracja kanatow i systemow jest szczegodlnie widoczna w
innych instytucjach sektora finansowego oraz w firmach ubezpieczeniowych. W
ubezpieczeniach moze wynika¢ z wieloetapowego charakteru relacji z klientem, w ktorej
komunikacja dotyczy sprzedazy, odnowien, dokumentow, szkod, reklamacji i obstugi
formalne;j.

W bankach spotdzielczych integracje kanatéw i systemow wskazuje 12,8% uczestnikow
badania. Ten wynik warto czyta¢ razem z wczesniejszymi danymi dotyczacymi szybkosci,
dostawcow i ograniczen technologicznych. Integracja moze byc¢ jednym z warunkow dalszego
usprawniania komunikacji, ale nie zawsze jest nazywana jako osobny priorytet inwestycyjny.

Wyniki dla bankow komercyjnych nalezy interpretowac ostroznie ze wzgledu na mniegjsze
liczebnosci grupy.

Ograniczenia technologiczne a zaawansowana
personalizacja

Ten fragment petni w rozdziale funkcje kontekstu technologicznego. Personalizacja
komunikacji zostanie szerzej oméwiona w rozdziale poswieconym presji klienta, natomiast
tutaj pokazujemy jg jako przyktad obszaru, w ktérym ograniczenia technologiczne stajg sie
szczegolnie widoczne.

Zaawansowana personalizacja wymaga nie tylko pomystu na komunikacje, ale takze
potgczonych danych, aktualnych zgdod, integracji systemow, bezpiecznego dostepu do
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informacji, automatyzacji scenariuszy i mozliwosci raportowania. Jezeli te elementy sg
rozproszone lub wymagajg recznej obstugi, personalizacja moze by¢ trudna do skalowania i
bardziej ryzykowna operacyjnie.

Dlatego wynik dotyczgcy ograniczen technologicznych w personalizacji traktujemy jako
sygnat uzupetniajgcy dla catego bloku o technologii i integracji, a nie jako osobng analize
segmentacyjna.

Wykres 5.12 Odpowiedzi na pytanie: Prosze ocenic, na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi
stwierdzeniami.

Prosze oceni¢, na ile zgadza si¢ Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi personalizaciji komunikacji cyfrowe;j.

Potrafimy taczy¢ potrzebe
personalizacji z wymogami m 30,0% 61,0%

bezpieczenstwa i compliance

Nasze systemy umozliwiaja
uruchamianie komunikacji w czasie 1m m 28,0% 62,0%

zblizonym do rzeczywistego |

W naszej instytucji personalizacja

komunikacii opiera si¢ na aktualnych [S010 7% 17,0% 19,0% 60,0%

danych o zachowaniach klientéw
Obecne ograniczenia technologiczne [my

utrudniaja nam bardziej 19,0% 21,0% 37,0% 13,0%

zaawansowang personalizacje

-

0 0,25 0,5 0,75

I 1-zdecydowanie si¢ niezgadzam @ 2 M 3 [ 4 B 5-zdecydowanie si¢ zgadzam

Wykres 5.13 Kontekst technologiczny: Obecne ograniczenia technologiczne utrudniaja nam bardziej
zaawansowang personalizacje komunikacji

Obecne ograniczenia technologiczne utrudniajg nam bardziej zaawansowang personalizacje
komunikacji

©® zdecydowanie sie nie zgadzam © 2 @ 3 @ 4 © zdecydowanie sie zgadzam

Dodatkowy kontekst technologiczny:
Obecne ograniczenia technologiczne utrudniajg nam bardziej zaawansowang personalizacje
komunikacji
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Potowa uczestnikoéw badania zgadza sie, ze obecne ograniczenia technologiczne utrudniajg
bardziej zaawansowang personalizacje komunikacji. Jednoczesnie 29% nie zgadza sie z tym
stwierdzeniem, a 21% wybiera ocene neutralng. Ten wynik pokazuje, ze sektor finansowy nie
jest jednorodny pod wzgledem technologicznej gotowosci do bardziej zaawansowanych
scenariuszy komunikacji.

W tym rozdziale wynik ten petni funkcje kontekstu technologicznego. Pokazuje, ze rozwdj
personalizacji zalezy nie tylko od strategii komunikacji, ale takze od jakosci danych,
aktualnosci zgdd, integracji systemow, segmentacji, automatyzacji i mozliwosci bezpiecznego
wykorzystania informacji o kliencie.

Petniejsza analiza personalizacji jako oczekiwania klienta i wyzwania komunikacyjnego
znajduje sie w kolejnym rozdziale. W tym miejscu kluczowe jest inne przestanie: ograniczenia
technologiczne czesto ujawniajg sie dopiero wtedy, gdy organizacja chce przejs¢ od prostych
komunikatéw do bardziej dopasowanych, automatycznych i wielokanatowych scenariuszy
kontaktu.

Kluczowy wniosek

Technologia jest jednym z gtéwnych warunkéw operacyjnej dojrzatosci komunikacii
cyfrowej. Ograniczenia technologiczne nie zawsze sg wskazywane jako najwieksze
wyzwanie, ale czesto stojg za innymi problemami: wolniejszym przygotowaniem
komunikacji, rozproszeniem kanatéw, trudnosciami w raportowaniu, ograniczong
personalizacjg, niepewnoscig dotyczacg wykorzystania danych i wiekszg iloscig pracy
recznej.

Ograniczenia nie zawsze majg charakter wytgcznie techniczny. W wielu organizacjach barierg
dla bardziej zaawansowanej komunikacji jest takze brak jasnosci, jakie dane mozna
wykorzysta¢, w jakim celu, na jakiej podstawie i w ktorym typie komunikacji. Dotyczy to
szczegolnie personalizacji, komunikacji opartej na segmentach, scenariuszy automatycznych
oraz dziatan prowadzonych w wielu kanatach.

Jesli zespoty odpowiadajgce za komunikacje wychodzgcg nie majg pewnosci, czy moga uzyc
okreslonych danych w komunikacji marketingowej, obstugowej, regulacyjnej lub transakcyjnej,
proces spowalnia albo zostaje ograniczony do najbezpieczniejszych, najbardziej ogdlnych
komunikatow. Dlatego technologia powinna iS¢ w parze z jasnymi regutami przetwarzania
danych, zgodami, podstawami kontaktu, kontrolg dostepu i Sciezkg akceptacji.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Banki i instytucje finansowe powinny regularnie ocenia¢, czy ich architektura komunikacji
wspiera rzeczywiste potrzeby organizacji. Chodzi nie tylko o liczbe dostepnych kanatéw, ale o
to, czy kanaty, dane, zgody, statusy, raporty i procesy akceptacji sg potgczone w sposob
umozliwiajgcy kontrole.
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W praktyce warto sprawdzic:

czy dane klienta, zgody i preferencje sg dostepne w procesie komunikacji,

czy kanaty sg zintegrowane z systemami zrodtowymi,

czy statusy wysytki wracajg do organizacji w uporzgdkowany sposob,

czy zespoty widzg jeden obraz komunikacji z klientem,

czy zespoty rozumiejg, w jaki sposéb dane wykorzystywane do personalizacji
komunikatow sg dobierane, na jakiej podstawie moga by¢ uzyte i do jakiego typu
komunikacji,

czy raportowanie obejmuje caty proces, a nie tylko pojedynczy kanat,

czy automatyzacja moze dziatac¢ bez recznego przenoszenia danych,

czy ograniczenia technologiczne nie blokujg rozwoju komunikacji zgodnej, bezpiecznej
i bardziej dopasowanej do potrzeb klienta.
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Perspektywa SARE

W sektorze regulowanym technologia komunikacyjna powinna wspierac nie tylko wysytke, ale
caty ekosystem komunikacji: dane, zgody, segmentacje, kanaty, automatyzacje, akceptacje,
raportowanie i Sciezke audytu.

Z perspektywy SARE kluczowe jest ograniczanie fragmentacji. Im wiecej osobnych narzedzi,
recznych eksportow, niespojnych statuséw i rozproszonych danych, tym trudniej organizaciji
zachowac kontrole nad komunikacjg. Dojrzate srodowisko komunikacyjne powinno pomagac
tgczy¢ szybkosc¢ dziatania z bezpieczenstwem, zgodnoscig i widocznoscig procesu.

Waznym elementem takiego srodowiska jest takze kontrolowane wykorzystanie danych do
personalizacji. Organizacja powinna wiedzie¢ nie tylko, jakie dane posiada, ale rowniez w
jakim celu moze je wykorzystac, na jakiej podstawie, w ktérym typie komunikacji i z jakim
poziomem akceptacji. Bez tej jasnosci personalizacja moze zosta¢ ograniczona przez
niepewnos¢ prawng, rozproszenie danych albo obawe przed btednym uzyciem informacji o
kliencie.

SARE wspiera organizacje w porzgdkowaniu tych zaleznosci poprzez zarzgdzanie danymi,
segmentami, zgodami, rolami, uprawnieniami, procesem akceptacji, automatyzacja,
raportowaniem i audytowalnoscig komunikacji. Dzieki temu technologia nie zwieksza
ztozonosci, ale pomaga jg kontrolowac.

Dobra praktyka: automatyzacja procesow
powtarzalnych bez utraty kontroli

Automatyzacja komunikacji w sektorze finansowym powinna zaczynac sie od procesow, ktore
sg powtarzalne, przewidywalne i podatne na btedy reczne. Nie chodzi o to, aby
automatyzowac kazdg komunikacje, ale o to, aby odcigzy¢ zespoty tam, gdzie reczna praca
nie wnosi wartosci, a jednoczesnie moze zwiekszaC ryzyko opoznienia, pomytki lub
niespojnosci.
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Automatyzacja moze wspiera¢ miedzy innymi:

przypomnienia o ptatnosciach,

komunikacje windykacyjna,

powiadomienia statusowe,

potwierdzenia operacji,

komunikaty transakcyjne,

informacje o zmianach w procesie,

komunikacje dotyczgcg dokumentow,
wiadomosci zwigzane z obstugg reklamacji,
scenariusze onboardingowe,

cykliczng komunikacje formalng lub informacyjna.
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Kluczowe jest jednak to, aby automatyzacja nie byta osobng, niekontrolowang warstwg
komunikacji. Kazdy automatyczny scenariusz powinien mie¢ jasno okreslone reguty
uruchomienia, typ komunikatu, kanat, grupe odbiorcéw, podstawe kontaktu, warunki
zatrzymania oraz sposob raportowania.

Co powinien obejmowac kontrolowany proces automatyzacji?

1. Jasny cel i typ komunikacji

Organizacje powinny wiedzie¢, czy automatyczny komunikat ma charakter marketingowy,
transakcyjny, formalny, regulaminowy, operacyjny, obstugowy, masowy czy bezpieczenstwa.
Od tego zalezg zgody, jezyk, kanat, priorytet, Sciezka akceptacji i sposéb raportowania.

2. Reguty uruchomienia

Automatyzacja powinna dziata¢ na podstawie jasno opisanych zdarzen lub statuséw, na
przyktad braku ptatnosci, zmiany statusu sprawy, konca waznosci dokumentu, zblizajgcego
sie terminu, rozpoczecia procesu lub braku reakgji klienta.

3. Kontrola zgdd i preferenc;i

Systemy obstugujgce automatyzacje komunikacji powinny sprawdzac¢, czy dana komunikacja
moze zostaC wystana do konkretnego klienta, jakim kanatem i na jakiej podstawie.
Szczegolnie wazne jest rozréznienie komunikacji marketingowej, formalnej, transakcyjnej,
regulaminowej, operacyjnej i bezpieczenstwa.

Automatyzacja powinna takze wspiera¢ wykluczanie z komunikacji osob, ktére wycofaty
zgode, zmienity preferencje kontaktu albo nie powinny otrzymac danego typu wiadomosci.
Dzieki temu przyspieszenie procesu nie odbywa sie kosztem zgodnosci ani zaufania klienta.

98



4. Akceptacja scenariusza

Nie kazda pojedyncza wiadomos¢ automatyczna musi by¢ akceptowana recznie, ale sam
scenariusz powinien przejs¢ proces akceptacji. Dotyczy to tresci, warunkow wysyiki, grup
odbiorcow, kanatow, czestotliwosci oraz zasad zatrzymania komunikacii.

5. Kontrola wyjgtkow

Automatyzacja powinna przewidywac sytuacje, w ktérych komunikacja zostaje wstrzymana,
przekierowana do recznej weryfikacji albo wymaga dodatkowe] akceptacji. To szczegdlnie
wazne przy komunikacji krytycznej, formalnej, regulaminowej lub dotyczacej wrazliwych
zdarzen po stronie klienta.

6. Plan awaryjny

Kazdy wazny scenariusz automatyczny powinien mie¢ opisany plan awaryjny. Organizacja
powinna wiedzie¢, co dzieje sie, gdy proces nie zostanie uruchomiony, dane wejsciowe sg
niepetne, integracja przestaje dziatac, kanat wysyiki jest czasowo niedostepny albo komunikat
wymaga recznej interwencji.

Taki plan pozwala ogranicza¢ ryzyko przerwania komunikacji, opdéznien, btedéw lub braku
reakcji na zdarzenie po stronie klienta albo organizacji.

7. Monitoring dostarczalnosci i czasu dostarczenia

Organizacje finansowe powinny wiedzie¢, czy automatyczna komunikacja faktycznie dotarta
do odbiorcy, w jakim kanale, z jakim statusem i w jakim czasie. Status wysytki powinien byc
widoczny i mozliwy do powigzania z konkretnym scenariuszem, trescig, kanatem i grupg
odbiorcow.

W komunikacji formalnej, regulacyjnej, transakcyjnej lub bezpieczenistwa znaczenie ma nie
tylko fakt dostarczenia, ale takze terminowos¢. Wiadomos¢ dostarczona zbyt pézno moze nie
spetni¢ swojej funkgji, nawet jesli technicznie zostata wystana poprawnie.

8. Raportowanie i audytowalnos¢

Automatyzacja powinna zostawia¢ $lad. Bank lub instytucja finansowa powinny moc
odtworzy¢, kiedy scenariusz zostat uruchomiony, do kogo wystano komunikat, jakg tresc
wykorzystano, jaki byt status wysyitki, kto zaakceptowat scenariusz i czy proces przebiegt
zgodnie z regutami.

9. Ciggtosc dziatania

W przypadku komunikacji krytycznej automatyzacja powinna by¢ projektowana razem z
odpornoscia infrastruktury. Znaczenie majg srodowiska zapasowe, redundancja, monitoring
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dostepnosci oraz zdolnos¢ do utrzymania ciggtosci komunikacji w sytuacji awarii,
niedostepnosci kanatu lub problemu po stronie integracji.

W sektorze finansowym automatyzacja nie moze zaleze¢ wytgcznie od tego, ze jeden system
lub jedna integracja dziata prawidtowo. Dla komunikacji formalnej, transakcyjnej, regulacyjnej i
bezpieczenstwa potrzebny jest model, ktory przewiduje takze sytuacje zaktécen.

Kluczowy wniosek

Automatyzacja w sektorze finansowym nie powinna by¢ rozumiana jako skracanie
procesu ani obchodzenie kontroli. Jej wartos¢ polega na tym, ze pozwala dziata¢
szybciej, bardziej powtarzalnie, z nizszym kosztem operacyjnym i mniejszym ryzykiem
btedu, pod warunkiem ze jest osadzona w jasnych regutach, zgodach, akceptacjach,
monitoringu, raportowaniu i planie awaryjnym.

Najbardziej dojrzate podejscie do automatyzacji nie polega na tym, ze organizacja wysyta
wiecej komunikatow, lecz na umiejetnosci wysytania wtasciwych komunikatow we wtasciwym
momencie, wtasciwym kanatem, do wtasciwej grupy odbiorcéw i z petng kontrolg nad
procesem.

Rozdziat dotyczgcy presji operacyjnej udowadnia, ze komunikacja cyfrowa w sektorze
flnansowym wymaga dzi$ znacznie wiecej niz sprawnych kanatéw wysytki. Potrzebny jest
proces, ktory tgczy szybkos¢ przygotowania komunikacji, dostarczalnosc, terminowosc,
monitoring, wielokanatowos¢, wspotprace z dostawcami, automatyzacje, integracje systemow
i kontrole nad danymi.

Dane pokazujg, ze banki i instytucje finansowe widzg presje operacyjng bardzo wyraznie.
Szybkosc¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji jest jednym z najwiekszych wyzwan.
Dostarczalnosc¢ coraz czesciej jest traktowana jako obszar biznesowy, a nie tylko techniczny.
Najstabiej kontrolowane miejsca pojawiajg sie tam, gdzie proces wychodzi poza jeden zespot,
jeden kanat lub jeden system: w pracy z dostawcami, spojnosci miedzy kanatami, zarzgdzaniu
zgodami i preferencjami, integracji narzedzi oraz raportowaniu statusow.

Whniosek dla catego rozdziatu jest prosty: sektor finansowy nie potrzebuje tylko szybszej
komunikacji, ale komunikacji lepiej zarzadzanej, bardziej zautomatyzowanej, zintegrowanej,
odpornej i mozliwej do skontrolowania. Dobrze zaprojektowana automatyzacja pozwala
dziata¢ szybciej, ale nie kosztem zgodnosci, bezpieczenstwa, jakosci danych ani
audytowalnosci procesu.
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Rozdziat 6. Presja klienta: prostota,
szybkos$é¢, bezpieczenstwo i personalizacja

Po bezpieczenstwie, compliance i presji operacyjnej dochodzimy do czwartego wymiaru
komunikacji cyfrowej w sektorze finansowym: oczekiwan klienta. To witasnie klient coraz
czesciej wyznacza tempo, jezyk i standard komunikacji. Oczekuje szybkiej reakcji, prostych
komunikatow, bezpieczenstwa, terminowej informacji oraz kontaktu w dogodnym kanale.

W sektorze finansowym odpowiedz na te oczekiwania jest jednak bardziej ztozona niz w wielu
innych branzach. Bank lub instytucja finansowa nie moze po prostu skroci¢ komunikatu,
uprosci¢ procesu albo zwiekszy¢ personalizacji bez uwzglednienia regulacji, zgod,
bezpieczenstwa, audytowalnosci i ryzyka reputacyjnego.

Dlatego presja klienta nie znosi wczesniejszych presji opisanych w raporcie, ale je wzmacnia.
Im bardziej klient oczekuje prostoty i szybkosci, tym wieksze znaczenie ma dobrze
zaprojektowany proces komunikacji, ktéry pozwala dziata¢ sprawnie, ale nadal bezpiecznie,
zgodnie i w sposob mozliwy do skontrolowania.

Warto tutaj podkresli¢, ze badanie nie obejmowato klientow instytucji finansowych. Wyniki
tego rozdziatu pokazujg, jak przedstawiciele badanych instytucji postrzegajg oczekiwania
klientow wobec komunikacji cyfrowej. Tam, gdzie raport odnosi sie szerzej do potrzeb
klientow, jest to interpretacja ekspercka SARE wynikajgca z pracy z sektorem finansowym.
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Oczekiwania klientéw jako czynnik wptywajacy na
komunikacje

Po analizie bezpieczenstwa, compliance i presji operacyjnej przechodzimy do perspektywy
klienta. To ona coraz mocniej wyznacza standard komunikacji cyfrowej w sektorze
flnansowym. W ocenie przedstawicieli badanych instytucji klienci oczekuj szybkiego kontaktu,
prostych komunikatéw, wygodnych kanatéw i poczucia bezpieczenstwa.

W bankach i instytucjach finansowych odpowiedz na te oczekiwania jest jednak bardziej
ztozona niz w wielu innych branzach. Komunikacja musi by¢ nie tylko wygodna i szybka, ale
takze zgodna z regulacjami, bezpieczna, audytowalna i oparta na wtasciwej podstawie
kontaktu.

Dlatego oczekiwania klientow nie zastepujg wczesniejszych presji opisanych w raporcie, ale je
wzmacniajg. Im wieksza potrzeba szybkosci, prostoty i wygody, tym wieksze znaczenie ma
dobrze zaprojektowany proces komunikacji.

Dane pokazujg, jak przedstawiciele badanych instytucji postrzegajg najsilniejsze oczekiwania
klientow wobec komunikacji cyfrowe;j.

Wykres 6.1 Odpowiedzi na pytania: Prosze ocenic, jak duzy wplyw maja dzis na komunikacje z klientem
nastepujace czynniki.

Proszeg ocenié, jak duzy wptyw majg dzi$ na komunikacje z klientem nastepujgce czynniki

Oczekiwania klientéw dotyczace l

szybkosci, prostoty i wygody kontaktu 0.0 Y3 13,0% 58
oresainocei ramumiac
dostarczalnosci komunikacji | 0:0%6]0/026N704 27,0% 66,0%
Wymagania regulacyjne i compliance 2,0% 2,0% 8,0% 34,0% 54,0%
|
Potrzeba personalizacji komunikacji 1,0% 2,0% 10,0%; 33,0% 54,0%

Transparentne zarzadzanie zgodami i l
preferencjami marketingowymi
Potrzeba koordynacji komunikacji w
wielu kanatach
Cyberbezpieczenstwo i ryzyko
oszustw

1,0% 3,0% 9,0% 27,0% 60,0%

2/0% 2)0% 11,0% 29,0% 56,0%

1,0% 4,0% 10,0%; 15,0% 70,0%

Ograniczenia technologiczne i 5,0% 310% 23,0% 34,0% 35,0%
procesowe

Wspotpraca z dostawcami
zewnetrznymi

10,0% 4,0% 27,0% 18,0% 41,0%
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Wykres 6.2 Oczekiwania klientow dotyczace szybkosci, prostoty i wygody kontaktu. 1 - bardzo maty
wplyw, 5 - bardzo duzy wplyw

Oczekiwania klientéw dotyczgce szybkosci, prostoty i wygody kontaktu

3 4 @5

Analizowany czynnik:
Oczekiwania klientow dotyczgce szybkosci, prostoty i wygody kontaktu.

97% uczestnikow badania ocenia wptyw oczekiwan klientéw dotyczacych szybkosci,
prostoty i wygody kontaktu jako duzy lub bardzo duzy.

Oczekiwania klientow dotyczgce szybkosci, prostoty i wygody kontaktu sg jednym z
najsilniejszych czynnikdw wptywajgcych na komunikacje z klientem w sektorze finansowym.
Az 97% uczestnikow badania ocenia ich wptyw jako duzy lub bardzo duzy, a 84% wskazuje
ocene najwyzsza.

Ten wynik pokazuje, ze komunikacja cyfrowa w bankach i instytucjach finansowych nie moze
by¢ projektowana wytgcznie od strony proceséw wewnetrznych. Musi uwzglednia¢ sposob, w
jaki klient chce otrzymywac informacje: szybko, jasno, bez zbednej ztozonosci i w kanale, ktory
jest dla niego wygodny.

Jednoczesnie sektor finansowy nie moze odpowiada¢ na te oczekiwania kosztem
bezpieczenstwa, zgodnosci czy kontroli. To wtasnie tworzy jedno z najwazniejszych napie¢
tego rozdziatu: wedtug przedstawicieli badanych instytucji klient oczekuje prostoty, ale
organizacja dziata w sSrodowisku regulowanym. Klient oczekuje szybkosci, ale komunikat
czesto wymaga akceptacji. Klient oczekuje wygody, ale instytucja musi chroni¢ dane,
zarzadzac zgodami i zapewni¢ wiarygodnosc¢ nadawcy.
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Oczekiwania klientow w podziale na obszar pracy

Tabela 6.1 Oczekiwania klientow dotyczace szybkosci i prostoty i wygody kontaktu w podziale na
obszar pracy

Obszar pracy 3 4 5 — bardzo duzy wptyw Oceny 4-5 tgcznie
Marketing / komunikacja 00% | 143% 85,7% 100,0%
Obstuga klienta 20% | 16,0% 82,0% 98,0%
Ryzyko / bezpieczenstwo 00% | 143% 85,7% 100,0%
IT / technologia 15,4% 7.7% 76,9% 84,6%
Zarzad / dyrekcja 0,0% 6,2% 93,8% 100,0%

W podziale na obszar pracy widac¢, ze oczekiwania klientow dotyczgce szybkosci, prostoty i
wygody kontaktu sg wysoko oceniane w catej organizacji. Najwyzszy udziat ocen 5 pojawia
sie wsrod zarzadu i dyrekcji, gdzie 93,8% wskazuje bardzo duzy wptyw tego czynnika. To
pokazuje, ze presja klienta jest widoczna nie tylko na poziomie zespotow operacyjnych, ale
takze w perspektywie strategicznej.

W marketingu, obstudze klienta oraz obszarze ryzyka i bezpieczenstwa rowniez dominujg
oceny najwyzsze. To wazne, poniewaz pokazuje, ze oczekiwania klienta nie sg wytgcznie
tematem komunikacji czy CX. W sektorze finansowym wptywajg takze na bezpieczenstwo,
procesy, jezyk komunikatow, doboér kanatéw oraz sposob organizacji pracy.

Nieco nizszy, cho¢ nadal wysoki, poziom ocen 4-5 w IT moze wynika¢ z bardziej
technologicznej perspektywy tej grupy. Zespoty IT czesciej widzg oczekiwania klientow przez
pryzmat systemow, integracji, dostepnosci kanatéw i ograniczen infrastrukturalnych. Nie
zmienia to gtéwnego wniosku: presja klienta ma charakter miedzydziatowy.

Oczekiwania klientow w podziale na funkcje w organizacji

Tabela 6.2 Oczekiwania klientow dotyczace szybkosci i prostoty i wygody kontaktu w podziale na
funkcje w organizacji

Funkcja w organizaciji 3 4 diz_yt:/j;?;v(\)/ ocf;gzii
Specjalista / ekspert 4.8% 14,3% 81,0% 95,3%
Manager / kierownik 6,3% 12,5% 81,3% 93,8%
Dyrektor 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Cztonek zarzadu 0,0% 17,4% 82,6% 100,0%
Inna funkcja 0,0% 6,2% 93,8% 100,0%

W podziale na funkcje w organizacji wptyw oczekiwan klientow jest wysoko oceniany zarowno
przez specjalistow, managerow, jak i cztonkéw zarzgdu. Wsréd cztonkoéw zarzgdu 100%
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wskazan przypada na oceny 4 lub 5, a 82,6% na ocene najwyzsza. To istotne, bo pokazuje, ze
oczekiwania klientéw sg widoczne na poziomie decyzji strategicznych, a nie wytgcznie w
codziennej obstudze lub dziataniach komunikacyjnych.

Wysokie oceny wsréd specjalistow i ekspertow oraz managerow pokazujg natomiast, ze
presja klienta jest odczuwalna rowniez na poziomie realizacji procesow. To te grupy
najczesciej muszg przektada¢ oczekiwania dotyczgce szybkosci i prostoty na konkretne
dziatania: przygotowanie tresci, wybor kanatu, segmentacje, akceptacje i obstuge odpowiedzi
klienta.

Wynik dla dyrektorow nalezy interpretowac¢ ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc tej
podgrupy.

Oczekiwania klientow w podziale na typ instytucji

Tabela 6.3 Oczekiwania klientow dotyczace szybkosci i prostoty i wygody kontaktu w podziale na typ
instytucji

s 4| gt ocm i
Bank komercyjny 0,0% | 333% 66,7% 100,0%
Bank spotdzielczy 51% | 12,8% 82,1% 94,9%
SKOK / inna instytucja finansowa 00% | 111% 88,9% 100,0%
Firma ubezpieczeniowa 2,7% 8,1% 89,2% 97,3%
Inna instytucja sektora finansowego 00% | 250% 75,0% 100,0%

W podziale na typ instytucji wptyw oczekiwan klientow dotyczacych szybkosci, prostoty i
wygody kontaktu jest bardzo wysoki w catym sektorze finansowym. W bankach
spotdzielczych 94,9% uczestnikéw badania ocenia ten wptyw jako duzy lub bardzo duzy, a w
firmach ubezpieczeniowych odsetek ten wynosi 97,3%.

To wazne, poniewaz te dwa segmenty sg najliczniej reprezentowane w probie. Wyniki
pokazujg, ze presja klienta nie dotyczy wytgcznie duzych organizacji lub bankéw o najbardziej
rozwinietych kanatach cyfrowych. Jest widoczna takze w instytucjach silnie opartych na
relacji, zaufaniu i cyklicznej komunikaciji z klientem.

W firmach ubezpieczeniowych bardzo wysoki udziat oceny 5 moze wynikac z wieloetapowego
charakteru relacji z klientem: od oferty, przez polise, odnowienia i obstuge szkdd, po
komunikacje formalng i reklamacyjng. W bankach spotdzielczych znaczenie oczekiwan klienta
mozna wigzac z potrzebg tgczenia cyfrowej wygody z relacyjnym modelem obstugi.

Wynik dla bankoéw komercyjnych nalezy interpretowa¢ ostroznie ze wzgledu na niska
liczebnosc¢ tej podgrupy.
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Kluczowy wniosek

Oczekiwania klientéw dotyczgce szybkosci, prostoty i wygody kontaktu sg jednym z
najsilniejszych czynnikdow wptywajgcych na komunikacje w sektorze finansowym. Dane
pokazujg, ze presja klienta jest widoczna nie tylko w marketingu i obstudze klienta, ale
takze na poziomie zarzadu, ryzyka, bezpieczenstwa i technologii.

Najwazniejsze napiecie polega na tym, ze sektor finansowy musi odpowiada¢ na oczekiwania
klienta bez utraty bezpieczenstwa, zgodnosci i kontroli. Komunikacja powinna by¢ szybka, ale
nie chaotyczna. Prosta, ale formalnie poprawna. Wygodna, ale nadal bezpieczna i mozliwa do
audytu.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Banki i instytucje finansowe powinny projektowac¢ komunikacje z klientem od dwdch stron
jednoczesnie: od strony oczekiwan odbiorcy i od strony wymogow organizacji regulowane;.
Dopiero potfgczenie tych perspektyw pozwala tworzy¢ komunikacje, ktora jest skuteczna i
bezpieczna.

W praktyce oznacza to potrzebe odpowiedzi na kilka pytan:

czy klient otrzymuje informacje wystarczajgco szybko,

czy komunikat jest prosty i zrozumiaty,

czy klient wie, ze wiadomos¢ pochodzi z zaufanej instytucji,
czy kanat kontaktu jest dla klienta wygodny,

czy komunikacja nie jest nadmiernie formalna lub zbyt dtuga,
czy uproszczenie komunikatu nie ostabia zgodnosci,

czy proces pozwala dziata¢ szybko bez pomijania kontroli.

S 20 25 250 728 20 27

Perspektywa SARE

Z perspektywy komunikacji w sektorze regulowanym technologia powinna pomagac
organizacji odpowiadac¢ na oczekiwania klientow bez utraty kontroli nad procesem. Szybkos¢,
prostota i wygoda kontaktu nie mogg oznaczac recznego skracania Sciezek akceptacji ani
rezygnacji z zasad bezpieczenstwa.

System wspierajgcy komunikacje powinien pomagac zespotom przygotowywac tresci,
zarzadzac zgodami, dobiera¢ kanaty, automatyzowac powtarzalne scenariusze, monitorowac
dostarczalnos¢ i raportowac efekty. Dzieki temu instytucja moze poprawia¢ doswiadczenie
klienta, jednoczesnie zachowujgc zgodnos¢, audytowalnosc i przejrzystosc¢ procesu.
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Najsilniejsze oczekiwania klientow wobec
komunikacji cyfrowej

Po ogdlnej ocenie wptywu oczekiwan klientéw przechodzimy do pytania, jakie konkretnie
oczekiwania sg dzis najmocniej widoczne z perspektywy bankow i instytucji finansowych.

Ten blok jest wazny, bo pozwala doprecyzowac, co w praktyce oznacza ,presja klienta”. Nie
chodzi wytgcznie o wygode kontaktu. W ocenie przedstawicieli badanych instytucji klienci
oczekujg przede wszystkim szybkiej reakcji, prostych i czytelnych komunikatow oraz
bezpiecznej komunikacji.

Wykres 6.3 Odpowiedzi na pytanie: Z perspektywy Pana/Pani instytucji, ktore z ponizszych oczekiwan
klientow wobec komunikacji cyfrowej sa dzis najsilniejsze?

Z perspektywy Pana/Pani instytucji, ktére z ponizszych oczekiwan klientéw wobec komunikacji
cyfrowej sg dzis$ najsilniejsze?

Szybkos¢ kontaktu i reakgji
Prostota i czytelnos¢ komunikatéw

Bezpieczenstwo komunikacji

Terminowe otrzymywanie
waznych informacji

Personalizacja komunikacji
Dostepnosc komunikacji w
dogodnym kanale i czasie
Spajnosc komunikacji w réznych
kanatach

Mozliwos¢ zarzgdzania zgodami i
preferencjami kontaktu

0% 20% 40% 60% 80%

Trzy najsilniejsze oczekiwania klientow to szybkos¢ kontaktu i reakcji — 68%, prostota
i czytelnos¢ komunikatéw — 56%, oraz bezpieczeristwo komunikacji — 53%.

Dane pokazuja, ze z perspektywy instytucji finansowych klienci najsilniej oczekujg szybkiego
kontaktu i reakcji. Wskazuje na to 68% uczestnikow badania. To nie oznacza jednak wytgcznie
potrzeby natychmiastowej odpowiedzi. W sektorze finansowym szybkos¢ obejmuje takze
terminowe przekazanie waznej informacji, sprawne przeprowadzenie klienta przez proces
oraz ograniczenie sytuacji, w ktorych klient musi samodzielnie dopytywac o status sprawy.

Drugim najsilniejszym oczekiwaniem jest prostota i czytelnos¢ komunikatow, wskazana przez
56% uczestnikow badania. To bardzo wazny wynik, poniewaz komunikacja finansowa czesto
dotyczy tematow ztozonych, formalnych lub regulowanych. Wedtug uczestnikow badania
klient oczekuje, ze instytucja wyjasni mu sprawe prostym jezykiem, bez niepotrzebnej
ztozonosci, ale jednoczesnie bez utraty precyzji.
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Trzecim kluczowym oczekiwaniem jest bezpieczenstwo komunikacji, wskazane przez 53%. W
rozdziale o bezpieczenstwie analizowaliSmy ten temat jako wyzwanie organizacyjne i ryzyko.
Tutaj wida¢ go z innej perspektywy: bezpieczenstwo jest takze elementem doswiadczenia
klienta. Klient chce mie¢ pewnosc¢, ze komunikat pochodzi z witasciwego zrodta, jest
wiarygodny i nie naraza go na ryzyko oszustwa.

Nizsze wskazania dla personalizacji, dostepnosci kanatowej, spéjnosci i zarzagdzania zgodami
nie oznaczajg, ze te obszary sg nieistotne. Pokazujg raczej, ze z perspektywy instytucji
flnansowych fundamentem oczekiwan klientow pozostajg trzy elementy: szybkosg¢, prostota i
bezpieczenstwo.

Najsilniejsze oczekiwania klientow w podziale na obszar pracy

W przekrojach koncentrujemy sie na trzech najwyzej wskazanych oczekiwaniach: szybkosci
kontaktu i reakcji, prostocie i czytelnosci komunikatow oraz bezpieczenstwie komunikacji.
Dzieki temu unikamy nadmiaru tabel, a jednoczesnie pokazujemy najwazniejsze roznice
miedzy perspektywami organizacyjnymi.

Tabela 6.4 Najsilniejsze oczekiwania klientow w podziale na obszar pracy

Ob Szybkosc¢ kontaktu | Prostotai czytelnos¢ | Bezpieczenstwo
szar pracy ) o N o

i reakcji komunikatéw komunikacji
Marketing / komunikacja 64,3% 64,3% 64,3%
Obstuga klienta 68,0% 52,0% 40,0%
Ryzyko / bezpieczenstwo 85,7% 571% 71,4%
IT / technologia 61,5% 61,5% 76,9%
Zarzad / dyrekcja 68,8% 56,3% 56,3%

W podziale na obszar pracy szybkosc¢ kontaktu i reakcji jest silnie widoczna w wiekszosci
czesci organizacji. Najwyzszy odsetek wskazan pojawia sie w obszarze ryzyka i
bezpieczenstwa, 85,7%, cho¢ ze wzgledu na liczebnos¢ tej podgrupy wynik nalezy traktowac
ostroznie. Kierunkowo jest to jednak wazny sygnat. nawet zespoty odpowiedzialne za kontrole
i bezpieczenstwo widzg, ze klient oczekuje szybkiej reakcji.

Marketing i komunikacja wskazujg wszystkie trzy gtowne oczekiwania na tym samym
poziomie, 64,3%. To pokazuje, ze z perspektywy tego obszaru komunikacja musi jednoczesnie
odpowiada¢ na potrzebe szybkosci, prostoty i bezpieczenstwa. Nie wystarczy, zeby byta
atrakcyjna lub skuteczna kampanijnie. Musi by¢ tez wiarygodna i zrozumiata.

W IT szczegolnie mocno wybrzmiewa bezpieczenstwo komunikacji, 76,9%. To potwierdza, ze
doswiadczenie klienta w sektorze finansowym jest coraz mocniej powigzane z technologig,
ochrong danych i wiarygodnoscig kanatow kontaktu.
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Najsilniejsze oczekiwania klientow w podziale na funkcje w organizacji

Tabela 6.5 Najsilniejsze oczekiwania klientow w podziale na funkcje w organizacji

. o Szybkos¢ kontaktu | Prostota i czytelnosé | Bezpieczenstwo
Funkcja w organizac;ji ; o N o
i reakcji komunikatow komunikaciji

Specjalista / ekspert 64,3% 52,4% 61,9%
Manager / kierownik 75,0% 68,8% 56,3%
Dyrektor 100,0% 33,3% 66,7%
Cztonek zarzadu 69,6% 65,2% 52,2%
Inna funkcja 62,5% 43,8% 25,0%

W podziale na funkcje w organizacji szybkos¢ kontaktu i reakcji jest szczegdlnie widoczna
wsrod managerow i kierownikow oraz cztonkéw zarzadu. To wazne, poniewaz te grupy patrza
na komunikacje przez pryzmat organizacji procesu, terminowosci, odpowiedzialnosci i jakosci
doswiadczenia klienta.

Prostota i czytelnos¢ komunikatow sg rowniez wysoko wskazywane przez managerow oraz
cztonkéw zarzadu. To pokazuje, ze prosty jezyk i czytelnos¢ komunikacji nie sg wytgcznie
tematem operacyjnym. Stajg sie elementem zarzgdzania relacjg z klientem, reputacjg i
zrozumiatoscig produktéw lub procesow finansowych.

Wsrod specjalistow i ekspertow szczegolnie mocno widac bezpieczenstwo komunikacii,
61,9%. To moze oznaczac, ze osoby blizej codziennej realizacji procesow widzg praktyczne
ryzyka zwigzane z komunikacja: niejasny nadawca, linki, btedny kanat, zbyt ztozona tresc lub
ryzyko pomylenia komunikatu z probg oszustwa.

Wynik dla dyrektorow nalezy traktowac ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc tej podgrupy.

Najsilniejsze oczekiwania klientéw w podziale na typ instytucji

Tabela 6.6 Najsilniejsze oczekiwania klientow w podziale na typ instytucji

Tvp instvtucii Szybkos¢ kontaktu | Prostota i czytelnos¢ | Bezpieczenstwo

yp Instytuc) i reakcji komunikatéw komunikacji
Bank komercyjny 66,7% 33,3% 33,3%
Bank spotdzielczy 66,7% 61,5% 74,4%
SKOK / inna instytucja finansowa 44,4% 33,3% 33,3%
Firma ubezpieczeniowa 75,7% 59,5% 45,9%
Inna instytucja sektora 66,7% 50.0% 25,0%
flnansowego

W podziale na typ instytucji szybkos¢ kontaktu i reakcji jest szczegdlnie widoczna w firmach
ubezpieczeniowych — 75,7%, oraz w bankach spotdzielczych — 66,7%. W obu segmentach
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komunikacja z klientem czesto ma charakter cykliczny, formalny i procesowy, dlatego szybka
reakcja moze bezposrednio wptywa¢ na jakos$¢ obstugi oraz ograniczenie kontaktéw
ponownych.

W firmach ubezpieczeniowych wysoki wynik szybkosci kontaktu mozna tgczy¢ z
wieloetapowoscig relacji z klientem: ofertg, polisg, odnowieniem, zgtoszeniem szkody,
dokumentami formalnymi i obstugg reklamacji. Tam szybka i zrozumiata komunikacja moze
ograniczac niepewnosc klienta i poprawiac przebieg catego procesu.

Banki spotdzielcze wyrdzniajg sie wysokim wskazaniem bezpieczenstwa komunikacji —
74,4%. To szczegolnie wazne, poniewaz sg najliczniej reprezentowanym segmentem w probie
i czesto opierajg relacje z klientem na zaufaniu oraz rozpoznawalnosci instytucji. W takim
modelu klient musi nie tylko otrzymac komunikat, ale takze rozpoznac go jako wiarygodny.

Wynik dla bankéw komercyjnych nalezy interpretowac ostroznie ze wzgledu na niska
liczebnosc¢ tej podgrupy.

Kluczowy wniosek
Najsilniejsze oczekiwania klientow wobec komunikacji cyfrowej tworzg triade: szybkosg,

prostota i bezpieczenstwo. To bardzo wymagajgce potgczenie, szczegolnie dla sektora
flnansowego.

W ocenie przedstawicieli badanych instytucji klient oczekuje szybkiej reakcji, ale
instytucja musi zachowac kontrole procesu. Oczekuje prostego komunikatu, ale bank
lub instytucja finansowa musi spetni¢ wymogi formalne. Oczekuje bezpieczenstwa, ale
jednoczesnie wygody i ptynnosci kontaktu.

To oznacza, ze doswiadczenie klienta w sektorze finansowym zalezy nie tylko od jakosci
tresci, ale od catego modelu komunikacji: procesu, danych, kanatow, bezpieczenstwa, zgod,
automatyzacji i dostarczalnosci.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Banki i instytucje finansowe powinny projektowac¢ komunikacje cyfrowg tak, aby nie rozdzielac¢
szybkosci, prostoty i bezpieczenstwa. Te trzy oczekiwania klienta muszg byc¢ traktowane jako
wspolny standard komunikaciji.

W praktyce oznacza to potrzebe sprawdzenia:

- czy klient otrzymuje odpowiedz Iub informacje w czasie, ktory odpowiada
charakterowi sprawy,

czy komunikat jest napisany prostym, zrozumiatym jezykiem,

czy klient tatwo rozpoznaje nadawce i cel komunikatu,

czy tresc nie zawiera elementow, ktére mogg wygladac jak phishing,

czy komunikacja formalna nie jest nadmiernie skomplikowana,

\ 2 2 27
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- czy rozne kanaty przekazujg spojne informacje,
- czy proces akceptacji nie wydtuza niepotrzebnie komunikacji krytycznej lub
obstugowej.

Perspektywa SARE

W sektorze regulowanym odpowiedz na oczekiwania klienta wymaga technologii, ktora
wspiera nie tylko wysytke, ale caty proces komunikacji. Szybkos¢ kontaktu zalezy od
automatyzacji i integracji z systemami organizacji. Prostota wymaga uporzgdkowanych
szablondw, akceptacji i kontroli tresci. Bezpieczenstwo wymaga zarzgdzania dostepami,
zgodami, kanatami, raportowaniem i wiarygodnoscig komunikatu.

SARE wspiera instytucje finansowe w budowaniu takiego srodowiska komunikacyjnego —
nasze rozwigzania umozliwiajg automatyzacje komunikacji wielokanatowej, integracje z
systemami organizacji, w tym przez API, uruchamianie scenariuszy komunikacji na podstawie
zdarzen, statuséw lub danych z systemow zrodtowych, a takze kontrole zgdd, segmentow,
kanatow, dostarczalnosci i raportowania.

Dzieki temu komunikacja moze byC szybka i czytelna dla klienta, a jednoczesnie zgodna,
bezpieczna i mozliwa do rozliczenia po stronie instytucji. W praktyce oznacza to mozliwosc
tgczenia oczekiwan klienta z wymaganiami sektora regulowanego: automatyzacji, kontroli,
audytowalnosci i odpornosci procesul.

Prostota i czytelno$é komunikatéow

Prostota komunikacji w sektorze finansowym powinna by¢ rozumiana szerzej niz tylko jako
krotszy tekst lub mniej formalny jezyk. W praktyce oznacza projektowanie komunikatow tak,
aby byty zrozumiate, dostepne i mozliwe do wykorzystania przez rézne grupy klientow: osoby
z niepetnosprawnosciami, osoby starsze, osoby korzystajgce z technologii asystujgcych,
osoby o nizszych kompetencjach cyfrowych lub klienci, ktérzy potrzebujg jasnej instrukgcji
dziatania.

Prostota komunikacji w sektorze finansowym nie oznacza upraszczania tresci za wszelkg
cene, ale zdolnos¢ do przekazania informacji w sposob zrozumiaty, jednoznaczny i uzyteczny
dla klienta, przy jednoczesnym zachowaniu precyzji, zgodnosci formalnej i bezpieczenstwa.

To szczegdlnie trudne w bankach i instytucjach finansowych, gdzie komunikaty czesto
dotyczg regulacji, produktow finansowych, zmian warunkéw, proceséw obstugowych, zgdd,
ryzyka, reklamacji, ptatnosci lub dokumentow formalnych. Klient oczekuje prostego jezyka, ale
instytucja musi zachowac poprawnosc prawng i operacyjna.
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Wykres 6.4 Odpowiedzi na pytanie: Z perspektywy Pana/Pani instytucji, ktére z ponizszych oczekiwan
klientow wobec komunikacji cyfrowej sa dzis najsilniejsze?

Z perspektywy Pana/Pani instytucji, ktére z ponizszych oczekiwan klientéw wobec komunikacji
cyfrowej sg dzi$ najsilniejsze?

Szybkos¢ kontaktu i reakji
Prostota i czytelnos¢ komunikatéw

Bezpieczenstwo komunikagji

Terminowe otrzymywanie
waznych informacji

Personalizacja komunikacji
Dostepnos¢ komunikacji w
dogodnym kanale i czasie
Spojnosé komunikacji w réznych
kanatach

Mozliwosc zarzgdzania zgodami i
preferencjami kontaktu
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Analizowana odpowiedz:
Prostota i czytelnos¢ komunikatow.

56% uczestnikow badania wskazuje prostote i czytelnos¢ komunikatow jako jedno z
najsilniejszych oczekiwan klientéw wobec komunikacji cyfrowey.

Dostepnosc i prosty jezyk: komunikacja zrozumiata dla wszystkich klientow

Ten watek zyskuje szczegodlne znaczenie w kontekscie regulacji dotyczgcych dostepnosci.
Europejski Akt o Dostepnosci oraz polska ustawa wdrazajgca jego wymagania wzmacniajg
oczekiwanie, ze produkty i ustugi cyfrowe, w tym ustugi bankowosci detalicznej, powinny byc
projektowane w sposob dostepny dla roznych grup odbiorcow.

W praktyce instytucje finansowe powinny patrze¢ nie tylko na strony internetowe i aplikacje,
ale takze na catg cyfrowg sciezke klienta: wiadomosci e-mail, SMS, powiadomienia, zatgczniki,
formularze, dokumenty, instrukcje i strony docelowe, do ktérych prowadzi komunikat. Zakres
obowigzkéw powinien by¢ kazdorazowo oceniany w kontekscie konkretnej ustugi, kanatu i
procesu.

WCAG 2.2 nie jest odrebng ustawa, ale praktycznym standardem technicznym, ktéry moze
wspiera¢ projektowanie dostepnych tresci, dokumentow i interfejsow. Wytyczne WCAG 2.2
dostarczajg praktycznego jezyka projektowania dostepnych tresci i ustug cyfrowych. Opierajg
sie na czterech zasadach: postrzegalnosci, funkcjonalnosci, zrozumiatosci i solidnosci. W
komunikacji finansowej oznacza to miedzy innymi odpowiedni kontrast, logiczng strukture
nagtowkow, opisy alternatywne dla grafik, dostepne formularze, czytelne linki, mozliwosc
obstugi klawiaturg, tresci zgodne z technologiami asystujgcymi oraz jasne instrukcje dla
klienta.
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Réwnolegle coraz wieksze znaczenie ma prosty jezyk. Inicjatywa prostej komunikacji
bankowej rozwijana przy Zwigzku Bankow Polskich pokazuje, ze sektor bankowy dostrzega
potrzebe zmiany jezyka kontaktu z klientem. Chodzi o to, aby klienci lepiej rozumieli, co banki
do nich mowig i pisza, a tatwy, prosty i przejrzysty jezyk stawat sie standardem komunikacji.

Dostepnosc i prosty jezyk nie sg dodatkiem do komunikacji. Sg warunkiem jej skutecznosci.
Komunikat, ktorego klient nie rozumie, nie moze odczyta¢ lub nie potrafi wykorzystac, nie
spetnia swojej funkcji, nawet jesli jest formalnie poprawny i technicznie dostarczony.

Prostota i czytelnos¢ komunikatow w podziale na obszar pracy

Tabela 6.7 Prostota i czytelnos¢ komunikatow w podziale na obszar pracy

Obszar pracy Prostota i czytelnos¢ komunikatéw
Marketing / komunikacja 64,3%
IT / technologia 61,5%
Ryzyko / bezpieczenstwo 571%
Zarzad / dyrekcja 56,3%
Obstuga klienta 52,0%

W podziale na obszar pracy prostota i czytelnos¢ komunikatow sg wskazywane we
wszystkich analizowanych czesciach organizacji. Najwyzszy wynik pojawia sie w marketingu i
komunikacji — 64,3%, co jest naturalne, poniewaz to ten obszar najczesciej odpowiada za
jezyk, forme i strukture komunikatow kierowanych do klientow.

Istotny jest rowniez wysoki wynik w IT — 61,5%, ktory wskazuje, ze prostota komunikacji nie
zalezy wytgcznie od samej tresci. Zalezy takze od systemow, szablondw, sposobu prezentacii
komunikatu, kanatu, integracji i mozliwosci dostosowania wiadomosci do kontekstu klienta.

Wyniki w obszarze ryzyka i bezpieczenstwa, zarzadu oraz obstugi klienta pokazujg, ze prosty
jezyk jest tematem miedzydziatowym. Dla obstugi klienta oznacza mniej nieporozumien i
mniejszg liczbe ponownych kontaktow. Dla ryzyka i bezpieczenstwa oznacza wieksza
jednoznacznosc przekazu. Dla zarzgdu jest elementem jakosci relacji z klientem oraz reputaci
instytuciji.

Prostota i czytelnos¢ komunikatow w podziale na funkcje w organizacji

Tabela 6.8 Prostota i czytelnos¢ komunikatow w podziale na funkcje w organizacji

Funkcja w organizaciji Prostota i czytelnos¢ komunikatow
Manager / kierownik 68,8%
Cztonek zarzadu 65,2%
Specjalista / ekspert 52,4%
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Inna funkcja 43,8%

Dyrektor 33,3%

W podziale na funkcje w organizacji prostota i czytelnos¢ komunikatow szczegdlnie mocno
wybrzmiewajg wsrod managerow i kierownikdéw oraz cztonkéw zarzadu. Wsrod manageréw
wskazuje je 68,8% uczestnikow badania, a wsrod cztonkow zarzadu 65,2%.

To wazne, poniewaz prosty jezyk nie jest tutaj traktowany wytgcznie jako zadanie redakcyjne.
Dla managerdw oznacza skuteczniejszy proces, mniej korekt, mniej pytan zwrotnych i wiekszg
efektywnosc¢ komunikacji. Dla zarzgdu oznacza jakos¢ doswiadczenia klienta, reputacje oraz
zdolnosc instytucji do wyjasniania ztozonych spraw w sposob budujgcy zaufanie.

Wynik dla dyrektorow nalezy interpretowac ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc tej
podgrupy.

Prostota i czytelnos¢ komunikatow w podziale na typ instytucji

Tabela 6.9 Prostota i czytelnos¢ komunikatow w podziale na typ instytucji

Typ instytuc;ji Prostota i czytelnos¢ komunikatow
Bank spotdzielczy 61,5%
Firma ubezpieczeniowa 59,5%
Inna instytucja sektora finansowego 50,0%
Bank komercyjny 33,3%
SKOK / inna instytucja finansowa 33,3%

W podziale na typ instytucji prostota i czytelnos¢ komunikatow szczegdlnie mocno
wybrzmiewajg w bankach spotdzielczych oraz firmach ubezpieczeniowych. W bankach
spotdzielczych wskazuje je 61,5% uczestnikow badania, a w firmach ubezpieczeniowych
59,5%.

Wynik bankdéw spotdzielczych jest istotny, poniewaz ten segment jest najliczniej
reprezentowany w probie i opiera komunikacje z klientem na relacji oraz zaufaniu. W takim
modelu prosty i czytelny komunikat pomaga tgczy¢ cyfrowy kanat kontaktu z oczekiwaniem
klienta, ze instytucja méwi do niego zrozumiatym jezykiem.

W firmach ubezpieczeniowych prostota ma duze znaczenie ze wzgledu na wieloetapowosé
procesow i liczne momenty kontaktu z klientem: oferte, polise, odnowienie, szkode,
dokumenty, decyzje, reklamacje i obstuge formalng. Im bardziej ztozony proces, tym wieksze
znaczenie ma komunikacja, ktora porzadkuje sytuacje klienta i jasno pokazuje nastepny krok.

Wyniki dla bankéw komercyjnych i SKOK-O6w nalezy interpretowac ostroznie ze wzgledu na
mniejsze liczebnosci podgrup.
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Kluczowy wniosek

Prostota i czytelnos¢ komunikatéw sg jednym z podstawowych warunkow skutecznej
komunikacji w sektorze finansowym. Klient nie ocenia komunikatu tylko po tym, czy zostat
wystany. Ocenia go po tym, czy rozumie, czego dotyczy, dlaczego go otrzymat i co powinien
zrobic dalej.

Prostota, dostepnos¢ i zrozumiato$¢ komunikacji sg dzis czescig jakosci obstugi klienta
w sektorze finansowym. Nie chodzi wytgcznie o spetnienie wymogow dostepnosci
wynikajgcych z regulacji i standardéw technicznych. Chodzi o to, aby kazdy klient mogt
otrzymagé, zrozumieé i bezpiecznie wykorzystac informacje przekazang przez instytucje
finansowa.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Banki i instytucje finansowe powinny traktowac¢ prostote komunikacji jako element jakosci
procesu, a nie wytgcznie styl pisania. W praktyce oznacza to potrzebe pracy nad jezykiem,
strukturg komunikatu, szablonami, procesem akceptacji i sposobem prezentowania informacji
w roznych kanatach.

Warto sprawdzic:

czy komunikaty sg napisane prostym i jednoznacznym jezykiem,

czy klient rozumie, dlaczego otrzymat wiadomosc¢ i co powinien zrobic,

czy wiadomosci e-mail i zatgczniki sg dostepne dla osob korzystajgcych z technologii
asystujacych,

czy formularze, linki i przyciski majg zrozumiate opisy,

czy wazne informacje nie sg przekazywane wytgcznie graficznie,

czy komunikacja uwzglednia potrzeby osob z niepetnosprawnosciami,

czy tresci sg mozliwe do odczytania na roznych urzgdzeniach,

czy komunikat jasno wskazuje, czy klient musi podjg¢ dziatanie,

czy jezyk formalny nie utrudnia zrozumienia tresci,

czy standardy prostego jezyka sg stosowane takze w komunikacji formalnej,
regulacyjnej i bezpieczenstwa.

czy linki, przyciski i wezwania do dziatania sg jednoznaczne,

czy komunikat nie przypomina fatszywej wiadomosci,
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Perspektywa SARE
W sektorze regulowanym prostota komunikacji wymaga procesu i technologii. Organizacja

powinna mie¢ mozliwos¢ pracy na zatwierdzonych szablonach, kontroli wersji, akceptacji
tresci i spojnym zarzgdzaniu komunikatami w wielu kanatach.
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Technologia moze wspiera¢ prosty jezyk nie przez automatyczne upraszczanie tresci, ale
przez uporzadkowanie procesu: kto przygotowuje komunikat, kto go akceptuje, ktéra wersja
jest aktualna, do jakiej grupy odbiorcow trafia i w jakim kanale zostanie wystana.

Dzieki temu prostota nie jest przypadkowa. Staje sie standardem komunikacji, ktéry mozna
skalowac, kontrolowac i rozwija¢ bez utraty zgodnosci oraz bezpieczenstwa.

Bezpieczenstwo komunikacji jako element
zaufania klienta

Bezpieczenstwo komunikacji pojawia sie w badaniu nie tylko jako wyzwanie organizacyjne, ale
takze jako jedno z najsilniejszych oczekiwan klientow. Wskazuje je 53% uczestnikéw badania.
To oznacza, ze klient oczekuje dzis od banku lub instytucji finansowej nie tylko szybkiej i
zrozumiatej informacji, ale réwniez pewnosci, ze komunikat pochodzi z wiarygodnego zrodta.

W tym ujeciu bezpieczenstwo nie dotyczy wytgcznie technologii. Dotyczy rowniez sposobu, w
jaki klient odbiera wiadomos¢: czy rozpoznaje nadawce, czy rozumie cel komunikatu, czy wie,
jak bezpiecznie zareagowac i czy tresc¢ nie budzi skojarzen z prébg oszustwa.

Wykres 6.5 Odpowiedzi na pytanie: Z perspektywy Pana/Pani instytucji, ktore z ponizszych oczekiwan
klientow wobec komunikacji sa dzis najsilniejsze?

Z perspektywy Pana/Pani instytucji, ktére z ponizszych oczekiwan klientéw wobec komunikacji
cyfrowej sg dzi$ najsilniejsze?

Szybkos¢ kontaktu i reakcji
Prostota i czytelnos¢ komunikatéw

Bezpieczenstwo komunikacji

Terminowe otrzymywanie
waznych informacji

Personalizacja komunikacji
Dostepnosc komunikacji w
dogodnym kanale i czasie
Spojnos¢ komunikaciji w réznych
kanatach

Mozliwos¢ zarzgdzania zgodami i
preferencjami kontaktu

0% 20% 40% 60% 80%

53% uczestnikow badania wskazuje bezpieczenstwo komunikacji jako jedno
z najsilniejszych oczekiwan klientéw wobec komunikacji cyfrowej.

Bezpieczenstwo komunikacji jest trzecim najsilniejszym oczekiwaniem klientow wobec
komunikacji cyfrowej, po szybkosci kontaktu oraz prostocie i czytelnosci komunikatow. To
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wazny wynik, poniewaz pokazuje, ze zaufanie klienta buduje sie nie tylko przez ochrone
danych, ale takze przez sposéb prowadzenia codziennej komunikacii.

Klient powinien bez trudu rozpozna¢, ze wiadomosc¢ pochodzi od wiasciwej instytucii.
Powinien rozumie¢, dlaczego jg otrzymat, czego dotyczy i czy wymaga dziatania. Jezeli
komunikat jest niejasny, niespdjny z dotychczasowg komunikacjg albo zawiera elementy
kojarzace sie z phishingiem, moze ostabia¢ zaufanie nawet wtedy, gdy zostat wystany z
bezpiecznego systemu.

Dlatego w rozdziale o presji klienta bezpieczenstwo rozumiemy przede wszystkim jako
element doswiadczenia odbiorcy. Bezpieczna komunikacja to taka, ktorg klient potrafi
rozpoznac jako wiarygodng, zrozumiatg i zgodng z relacjg, jakg ma z instytucjg finansowa.

Bezpieczenstwo komunikacji jako oczekiwanie klienta, ujecie wedtug typu
instytucji

Bezpieczenstwo komunikacji zostato wczesniej pokazane jako jedno z trzech najsilniejszych
oczekiwan klientow w przekrojach wedtug obszaru pracy, funkcji w organizacji oraz typu
instytucji. W tym miejscu wracamy do tego watku tylko w krotkim ujeciu interpretacyjnym,
koncentrujgc sie na typie instytucji, poniewaz to wtasnie ten przekrdj najmocniej pokazuje
roznice miedzy segmentami sektora finansowego.

Tabela 6.10 Bezpieczeristwo komunikacji jako najsilniejsze oczekiwanie w podziale na typ instytucji

Typ instytucji Bezpieczenstwo komunikacji jako oczekiwanie klientow
Bank spotdzielczy 74,4%
Firma ubezpieczeniowa 45,9%
Bank komercyjny 33,3%
SKOK / inna instytucja finansowa 33,3%
Inna instytucja sektora finansowego 25,0%

Kluczowy wniosek

Bezpieczenstwo komunikacji jest czesScig doswiadczenia klienta. Petne przekroje
pokazane wczesniej wskazujg, ze ten temat widzg rézne czesci organizacji, szczegdlnie
IT, ryzyko i bezpieczenstwo, marketing oraz osoby blizej codziennej realizacji proceséw.
W ocenie przedstawicieli badanych instytucji klient oczekuje, ze komunikat bedzie nie
tylko poprawny i dostarczony, ale takze rozpoznawalny, wiarygodny i bezpieczny w
odbiorze.

Zaufanie do komunikacji trzeba projektowac¢ na poziomie jezyka, nadawcy, kanatu, szablonu i
spojnosci kontaktu, a nie wytgcznie na poziomie infrastruktury techniczne;j.
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Co to oznacza dla sektora finansowego?

Banki i instytucje finansowe powinny sprawdzac, czy ich komunikaty sg bezpieczne takze z
perspektywy odbiorcy. Oznacza to pytania:

czy klient tatwo rozpoznaje nadawce,

czy rozumie cel wiadomosci,

czy tresc nie przypomina phishingu,

czy linki i wezwania do dziatania sg jednoznaczne,

czy komunikaty sg spojne miedzy kanatami,

czy klient wie, jak zweryfikowac¢ autentycznos¢ wiadomosci.
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Perspektywa SARE

W tym obszarze technologia wspiera zaufanie wtedy, gdy pomaga utrzymac¢ spojnosc
nadawcow, szablonow, kanatéw i procesoéw komunikacji. Dla klienta liczy sie nie tylko to, ze
wiadomos¢ zostata wystana bezpiecznie, ale takze to, ze wyglada, brzmi i dziata jak
wiarygodny komunikat instytucji finansowe;.

Dzieki temu bezpieczenstwo staje sie czescig doswiadczenia klienta, a nie wytgcznie
zapleczem technologicznym.

Terminowe otrzymywanie waznych informacji

Terminowos¢ komunikacji jest czwartym najsilniejszym oczekiwaniem klientow wobec
komunikacji cyfrowej. Wskazuje jg 26% uczestnikow badania. Cho¢ wynik ten jest nizszy niz w
przypadku szybkosci kontaktu, prostoty komunikatow i bezpieczenstwa, w sektorze
flnansowym ma szczegolne znaczenie.

W bankach i instytucjach finansowych wiele komunikatow ma charakter czasowy. Informacja
jest wartosciowa dla klienta nie tylko wtedy, gdy jest poprawna, ale wtedy, gdy dociera w
odpowiednim momencie. Zbyt podzno przekazana wiadomos¢ moze prowadzi¢ do
nieporozumien, reklamacji, dodatkowych kontaktow z obstugg klienta albo utraty poczucia
kontroli nad sprawa.
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Wykres 6.6 Odpowiedzi na pytanie: Z perspektywy Pana/Pani instytucji, ktére z ponizszych oczekiwan
klientow wobec komunikacji sa dzis najsilniejsze?

Z perspektywy Pana/Pani instytucji, ktére z ponizszych oczekiwan klientéw wobec komunikacji
cyfrowej sg dzis najsilniejsze?

Szybkos¢ kontaktu i reakji
Prostota i czytelnos¢ komunikatéw

Bezpieczenstwo komunikagji

Terminowe otrzymywanie
waznych informacji

Personalizacja komunikacji
Dostepnosc komunikacji w
dogodnym kanale i czasie
Spojnosé komunikacji w réznych
kanatach

Mozliwosc zarzgdzania zgodami i
preferencjami kontaktu
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26% uczestnikow badania wskazuje terminowe otrzymywanie waznych informacji jako
jedno z najsilniejszych oczekiwari klientéw wobec komunikacji cyfrowe.

Terminowos¢ komunikacji wzmacnia poczucie sprawczosci klienta. Klient chce wiedziec, co
sie dzieje, kiedy powinien zareagowac i jakie konsekwencje moze miec¢ brak dziatania. W tym
sensie terminowa informacja nie jest tylko elementem wygody. Jest czescig jakosci obstugi i
zaufania do instytucji.

W  sektorze finansowym terminowos¢ dotyczy wielu typodw komunikacji:  formalnej,
transakcyjnej, obstugowej, informacyjnej i bezpieczenstwa. Moze obejmowac przypomnienia
0 pfatnosciach, informacje o zmianach, statusy spraw, dokumenty, decyzje, odnowienia,
komunikaty dotyczgce bezpieczenstwa lub dziatania wymagane od klienta.

Dlatego terminowosc¢ powinna by¢ rozumiana szerzej niz szybkosc¢ reakcji. Szybkos¢ oznacza
sprawne dziatanie. Terminowos¢ oznacza dostarczenie wiasciwej informacji w momencie, w
ktorym klient moze z niej skorzystac.

Terminowe otrzymywanie waznych informacji w podziale na obszar pracy

Tabela 6.11 Terminowe otrzymywanie waznych informacji jako najsilniejsze oczekiwanie w podziale na
obszar pracy

Obszar pracy Terminowe otrzymywanie waznych informacji
Obstuga klienta 32,0%
Zarzad / dyrekcja 31,3%
Marketing / komunikacja 28,6%
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Ryzyko / bezpieczenstwo 14,3%

IT / technologia 7,7%

W podziale na obszar pracy terminowe otrzymywanie waznych informacji najczesciej
wskazuje obstuga klienta — 32%, oraz zarzad i dyrekcja — 31,3%. To spdjne z charakterem tego
oczekiwania. Obstuga klienta widzi praktyczne konsekwencje opdznionej komunikaci:
ponowne kontakty, pytania, reklamacje i koniecznosc¢ wyjasniania spraw, ktore mogtyby zostac
uporzadkowane przez wtasciwie zaplanowany komunikat.

Z perspektywy zarzadu i dyrekcji terminowos¢ moze by¢ natomiast elementem jakosci
procesu, reputacji i odpowiedzialnosci za relacje z klientem. Informacja przekazana zbyt
pézno moze by¢ formalnie poprawna, ale nadal nieskuteczna z punktu widzenia
doswiadczenia klienta.

Wynik w marketingu i komunikacji — 28,6%, pokazuje, ze terminowosc¢ jest istotna takze dla
zespotow odpowiedzialnych za planowanie i uruchamianie komunikacji. W tym obszarze liczy
sie nie tylko tresc, ale takze moment kontaktu.

Terminowe otrzymywanie waznych informacji w podziale na funkcje
W organizacji

Tabela 6.12 Terminowe otrzymywanie waznych informacji jako najsilniejsze oczekiwanie w podziale
na funkcje w organizacji

Funkcja w organizaciji Terminowe otrzymywanie waznych informacji
Cztonek zarzadu 34,8%
Manager / kierownik 31,3%
Specjalista / ekspert 23,8%
Inna funkcja 18,8%
Dyrektor 0,0%

W podziale na funkcje w organizacji terminowos¢ informacji szczegodlnie czesto wskazujg
cztonkowie zarzgdu oraz managerowie i kierownicy. To wazne, poniewaz terminowosc¢
komunikacji jest widoczna przede wszystkim z perspektywy odpowiedzialnosci za proces: czy
informacja zostata przekazana na czas, czy klient mogt podja¢ dziatanie i czy organizacja
ograniczyta ryzyko nieporozumien.

Wynik wsrod specjalistow i ekspertow pokazuje natomiast operacyjny wymiar tego
oczekiwania. To osoby blizej codziennej realizacji komunikacji widzg, jak moment wysytki
wptywa na skutecznos¢ komunikatu, obstuge sprawy i liczbe dodatkowych kontaktow z
klientem.

Wynik dla dyrektorow nalezy interpretowac¢ ostroznie ze wzgledu na niskg liczebnosc¢ tej
podgrupy.

120



Terminowe otrzymywanie waznych informacji w podziale na typ instytucji

Tabela 6.13 Terminowe otrzymywanie waznych informacji jako najsilniejsze oczekiwanie w podziale na
typ instytucji

Typ instytuciji Terminowe otrzymywanie waznych informacji
Firma ubezpieczeniowa 32,4%
Bank spotdzielczy 25,6%
Inna instytucja sektora finansowego 25,0%
SKOK / inna instytucja finansowa 11,1%
Bank komercyjny 0,0%

W podziale na typ instytucji terminowe otrzymywanie waznych informacji szczegodlnie mocno
wybrzmiewa w firmach ubezpieczeniowych — 32,4%. To logiczne, poniewaz komunikacja
ubezpieczeniowa czesto dotyczy proceséw rozciggnietych w czasie: polis, odnowien,
dokumentow, statusow szkod, decyzji, ptatnosci i reklamacji. W takich procesach moment
przekazania informacji ma bezposredni wptyw na poczucie kontroli po stronie klienta.

W bankach spotdzielczych odsetek wskazan wynosi 25,6%. Ten wynik rowniez jest istotny,
poniewaz banki spotdzielcze sg najliczniej reprezentowanym segmentem w probie i czesto
budujg relacje z klientem na zaufaniu oraz przewidywalnosci kontaktu. Terminowa informacja
wzmacnia te relacje, szczegolnie gdy dotyczy spraw wymagajgcych reakcji klienta.

Wyniki dla bankéw komercyjnych i SKOK-O6w nalezy interpretowac ostroznie ze wzgledu na
mniejsze liczebnosci podgrup.

Kluczowy wniosek

Terminowe otrzymywanie waznych informacji jest jednym z tych oczekiwan, ktére
bezposrednio tgczg doswiadczenie klienta z jakoscig procesu operacyjnego. Jesli
komunikat dociera za po6zno, nawet poprawna tres¢ i witasciwy kanat mogg nie
wystarczyc.

Dla instytucji finansowych oznacza to koniecznosc¢ projektowania komunikacji nie tylko wokot
tresci i kanatu, ale takze wokdt momentu kontaktu.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Banki i instytucje finansowe powinny sprawdzac, ktore komunikaty sg krytyczne czasowo i
wymagajg szczegolnej kontroli terminowosci. W praktyce oznacza to pytania:

- ktore informacje klient musi otrzymac w okreslonym czasie,
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ktére opdznienia generujg ryzyko reklamaciji lub kontaktu z obstugg,

czy statusy spraw automatycznie uruchamiajg wtasciwg komunikacje,

Czy organizacja monitoruje terminowosc wysytek,

czy komunikaty formalne i obstugowe majg okreslone priorytety,

czy klient wie, co powinien zrobi¢ po otrzymaniu wiadomosci,

czy system komunikacyjny potrafi uruchamia¢ wiadomosci automatycznie na
podstawie zdarzen, statusow lub terminow zapisanych w systemach organizacii.
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Perspektywa SARE

W komunikacji cyfrowej sektora finansowego terminowos¢ wymaga potgczenia
automatyzacji, danych, statusow, integracji i monitoringu. System komunikacyjny powinien
pomagac¢ uruchamia¢ wiadomosci w odpowiednim momencie, na podstawie zdarzen,
terminow lub statusow klienta.

SARE wspiera instytucje finansowe w budowaniu takich proceséw komunikacyjnych — nasze
rozwigzania umozliwiajg automatyzacje scenariuszy wysytki, integracje z systemami
organizacji, w tym przez API, oraz uruchamianie komunikacji na podstawie danych, statusow
lub zdarzen pochodzgcych z systemow zrodtowych. Dzieki temu wazne komunikaty mogg byc¢
wysytane nie tylko szybciej, ale przede wszystkim w odpowiednim momencie procesu.

Istotne jest réwniez monitorowanie, czy komunikat zostat wystany, dostarczony i z jakim
statusem. SARE wspiera raportowanie dostarczalnosci i efektéw komunikacji, co pozwala
organizacji lepiej kontrolowa¢ terminowos¢ wysytek, identyfikowa¢ opdznienia oraz
wykazywac przebieg procesu w przypadku reklamacji, audytu lub analizy jakosci obstugi.

Dzieki temu komunikacja nie jest zalezna wytgcznie od recznej koordynacji. Moze byc¢
zaplanowana, zautomatyzowana, monitorowana i raportowana, co pomaga instytucji dziatac
szybciej, a klientowi otrzymywa¢ wazne informacje wtedy, kiedy sg mu rzeczywiscie
potrzebne.

Personalizacja komunikacji: wazna, ale
wymagajgca ostroznosci

Personalizacja komunikacji jest jednym z ciekawszych watkéw w badaniu, bo dane pokazujg
kilka pozornie sprzecznych sygnatow. Z jednej strony potrzeba personalizacji ma bardzo duzy
wptyw na komunikacje z klientem. Z drugiej strony personalizacja nie jest wskazywana jako
jedno z najsilniejszych oczekiwan klientow tak czesto jak szybkos¢, prostota czy
bezpieczenstwo. Nie jest tez wysoko wskazywana jako priorytet inwestycyjny.

To wazne dla interpretacji. W sektorze finansowym personalizacja nie powinna by¢ rozumiana
tak samo jak w branzy e-commerce, czyli jako maksymalne dopasowanie komunikatu do
zachowan klienta. W bankach i instytucjach finansowych personalizacja musi by¢ uzyteczna,
zgodna, bezpieczna i oparta na wtasciwych danych oraz zgodach.
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Personalizacja w danych: znaczenie, wyzwania i priorytety

W badaniu personalizacja pojawia sie w kilku miejscach. Dopiero zestawienie tych wynikow
pokazuje wiasciwy obraz.

Tabela 6.14 Personalizacja komunikacji - mapa wynikow

Obszar analizy Wynik
Wptyw potrzeby personalizacji na komunikacje, oceny 4-5 87%
Personalizacja jako wyzwanie komunikacji cyfrowej 32%
Personalizacja jako jedno z najsilniejszych oczekiwan klientow 19%
Personalizacja jako obszar wymagajgcy inwestycji lub zmian 2%
tgczenie personalizacji z bezpieczenstwem i compliance, oceny 4-5 91%

Dane pokazujg, ze personalizacja jest wazna, ale nie dominuje nad innymi potrzebami
komunikacyjnymi. 87% uczestnikow badania ocenia wptyw potrzeby personalizacji na
komunikacje jako duzy lub bardzo duzy. Jednoczesnie personalizacja jest wskazywana jako
wyzwanie przez 32% uczestnikéw badania, jako jedno z najsilniejszych oczekiwan klientow
przez 19%, a jako gtowny obszar inwestycji jedynie przez 2%.

Oznacza to, ze personalizacja w sektorze finansowym jest raczej warunkiem dojrzatosci
komunikacji niz samodzielnym celem strategicznym. Instytucje widzg jej znaczenie, ale
najwyzej w hierarchii potrzeb klienta pozostajg szybkos¢, prostota i bezpieczenstwo.

Istotny jest rowniez wynik dotyczacy zdolnosci tgczenia personalizacji z bezpieczenstwem

i compliance. 91% uczestnikéw badania zgadza sie, ze ich instytucja potrafi tgczy¢ potrzebe
personalizacji z wymogami bezpieczenistwa i compliance. To pokazuje, ze sektor finansowy
mysli o personalizacji w sposob kontrolowany. Nie chodzi o komunikacje bardziej ,0sobistg”
za wszelkg cene, ale o dopasowanie, ktére nie narusza zasad zaufania, zgodnosci i ochrony
danych.
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Potrzeba personalizacji komunikacji jako czynnik wptywajacy
na komunikacje

Wykres 6.7 Odpowiedzi na pytanie: Prosze oceni¢, jak duzy wplyw maja dzis na komunikacje z klientem
nastepujace czynniki.

Prosze ocenic, jak duzy wptyw maja dzi$ na komunikacje z klientem nastepujgce czynniki

Oczekiwania klientéw dotyczace l
szybkosci, prostoty i wygody kontaktu
Koniecznos$¢ zapewnienia

dostarczalnosci komunikacji [
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preferencjami marketingowymi
Potrzeba koordynacji komunikacji w
wielu kanatach
Cyberbezpieczenstwo i ryzyko
oszustw

2,0% 2,0% 11,0% 29,0% 56,0%

1,0%4,0% 10,0% 15,0% 70,0%

Ograniczenia technologiczne i 0% 30% 23.0% 340% 35,0%
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Wykres 6.8 Analizowany czynnik: Potrzeba personalizacji komunikacji

Potrzeba personalizacji komunikaciji

1-bardzomatywplyw @ 2 @ 3 @ 4 @ 5-bardzo duzy wplyw

87% uczestnikow badania ocenia wptyw potrzeby personalizacji komunikacji jako duzy lub

bardzo duzy.

Potrzeba personalizacji ma silny wptyw na komunikacje z klientem. 87% uczestnikow badania
ocenia ten wptyw jako duzy lub bardzo duzy, a 54% wskazuje ocene najwyzszg. To potwierdza,
ze instytucje finansowe dostrzegajg potrzebe bardziej dopasowanej komunikacji.
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W sektorze finansowym personalizacja powinna jednak oznacza¢ przede wszystkim
uzytecznosc: wiasciwy komunikat, wtasciwy moment, wtasciwy kanat i wtasciwy kontekst
relacji z klientem. Nie musi oznacza¢ nadmiernie szczegotowego profilowania ani
komunikacji, ktéra moze wzbudzac poczucie inwigilacji.

Dobra personalizacja w bankowosci i finansach pomaga klientowi szybciej zrozumiec
sytuacje, ogranicza nadmiar komunikatow i zwieksza trafnosc kontaktu. Jej wartos¢ wynika z
dopasowania do potrzeby klienta, a nie z samego faktu wykorzystania danych.

Potrzeba personalizacji komunikacji w podziale na obszar pracy

Tabela 6.15 Potrzeba personalizacji w podziale na obszar pracy

Obszar pracy n:a;y?/;c/][r)?yzv(\)/ 2 3 4 diz_yt:/i/a;?;v(\)/ Ociea;gzi-iz
Ryzyko / bezpieczenstwo 00% | 00% | 00% | 429% 57,1% 100,0%
Zarzad / dyrekcja 00%| 00%| 00%| 37,5% 62,5% 100,0%
Obstuga klienta 20% | 20% | 100% | 34,0% 52,0% 86,0%
Marketing / komunikacja 00% | 00% | 143% | 357% 50,0% 85,7%
IT / technologia 00% | 77% | 231% | 154% 53,8% 69,2%

W podziale na obszar pracy potrzeba personalizacji komunikacji jest wysoko oceniana w
wiekszosci czesci organizacji. Szczegolnie mocno wybrzmiewa w obszarze ryzyka i
bezpieczenstwa oraz na poziomie zarzadu i dyrekcji, gdzie wszystkie wskazania mieszczg sie
w ocenach 4 lub 5. Ze wzgledu na liczebnos¢ podgrup wynik nalezy traktowac kierunkowo, ale
sam sygnat jest istotny: personalizacja nie jest juz wytgcznie tematem marketingu.

W obstudze klienta oraz marketingu i komunikacji rowniez dominuje wysoka ocena wptywu
personalizacji. To naturalne, poniewaz te obszary najczesciej widzg praktyczny wymiar
dopasowania komunikatu: ograniczenie nadmiaru wiadomosci, lepszy dobor tresci, wieksza
trafnos¢ kontaktu i wiekszg uzytecznosc informaciji dla klienta.

Nizszy, cho¢ nadal wiekszosciowy, wynik w IT moze wynika¢ z bardziej technicznej
perspektywy tego obszaru. Personalizacja jest tam widziana przez pryzmat danych, integracji,
jakosci systemow, automatyzacji i ograniczen technologicznych.

Potrzeba personalizacji komunikacji w podziale na funkcje w organizacji

Tabela 6.16 Potrzeba personalizacji w podziale na funkcje w organizacji

. N 1 - bardzo 5-bardzo | Oceny 4-5
Funkcja w organizac;ji 2 3 4 . .

maty wptyw duzy wptyw tacznie

Cztonek zarzadu 00%| 00%| 00% | 478% 52,2% 100,0%

Inna funkcja 63%| 00%| 63% | 500% 37,5% 87,5%
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Manager / kierownik 00% | 63%|125% | 12,5% 68,8% 81,3%

Specjalista / ekspert 00% | 24% | 167% | 21,4% 59,5% 80,9%

Dyrektor 00%| 00% | 00% | 100,0% 0,0% 100,0%

W podziale na funkcje w organizacji potrzeba personalizacji komunikacji jest bardzo wyraznie
widoczna wsrod cztonkéw zarzadu, gdzie 100% wskazan przypada na oceny 4 lub 5. To
wazne, poniewaz pokazuje, ze personalizacja jest postrzegana takze na poziomie
strategicznym, jako element jakosci relacji z klientem i dojrzatosci komunikacji.

Wysokie oceny wsrod managerow, specjalistow i ekspertow pokazujg natomiast praktyczny
wymiar tego tematu. Personalizacja wymaga dobrych danych, wtasciwej segmentacji,
aktualnych zgdd, kontroli tresci, sprawnych kanatow i mozliwosci raportowania efektéw. To
wiasnie te grupy najczesciej widzg, czy personalizacja jest mozliwa do realizacji w
codziennym procesie.

Wynik dla dyrektorow nalezy interpretowac ostroznie ze wzgledu na niska liczebnosc tej
podgrupy.

Potrzeba personalizacji komunikacji w podziale na typ instytucji

Tabela 6.17 Potrzeba personalizacji w podziale na typ instytucji

Tvp instvtucii 1 - bardzo 2 3 4 5 — bardzo | Oceny 4-5
yp yriel maty wptyw duzy wptyw tacznie

SKOK /inna instytucja 00% | 00%| 00%| 333% 667% |  1000%

flnansowa

Firma ubezpieczeniowa 27% | 2,7% 54% | 29,7% 59,5% 89,2%

Bank spotdzielczy 00% | 26% | 128% | 385% 46,2% 84,7%

Inna instytucja sektora 00% | 00% | 16,7% | 33,3% 50,0% 83,3%

flnansowego

Bank komercyjny 0,0% | 0,0% | 33,3% 0,0% 66,7% 66,7%

W podziale na typ instytucji potrzeba personalizacji komunikacji jest widoczna w wiekszosci
segmentow sektora finansowego. W firmach ubezpieczeniowych 89,2% uczestnikéw badania
ocenia jej wptyw jako duzy lub bardzo duzy, a w bankach spotdzielczych odsetek ten wynosi
84,7%.

W firmach ubezpieczeniowych personalizacja moze mie¢ szczegdlne znaczenie ze wzgledu
na wieloetapowy charakter relacji z klientem: oferte, polise, odnowienie, zgtoszenie szkody,
decyzje, dokumenty i obstuge posprzedazowg. W takim modelu witasciwy komunikat we
wiasciwym momencie moze realnie poprawia¢ doswiadczenie klienta.
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W bankach spotdzielczych personalizacja moze by¢ rozumiana nie jako zaawansowane
profilowanie, ale jako komunikacja blizsza kontekstowi relacji z klientem: bardziej trafna,
zrozumiata i dopasowana do sytuacji odbiorcy.

Wynik dla bankéw komercyjnych nalezy interpretowac ostroznie ze wzgledu na niska
liczebnosc¢ tej podgrupy.

Kluczowy wniosek

Personalizacja jest waznym elementem dojrzatosci komunikacji cyfrowej, ale w
sektorze finansowym musi by¢ rozumiana inaczej niz w branzach mniej regulowanych.
Jej celem nie powinno by¢ maksymalne wykorzystanie danych, lecz zwiekszenie
uzytecznosci komunikacji przy zachowaniu bezpieczenstwa, zgodnosci i zaufania.

Instytucje finansowe widzg potrzebe personalizacji, ale nie traktujg jej jako celu oderwanego
od innych priorytetow. Personalizacja musi wspotistnie¢  z prostotg, szybkoscig,
bezpieczenstwem, zgodami i kontrolg procesu.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Banki i instytucje finansowe powinny projektowac personalizacje jako element uzytecznosci
komunikacji, a nie jako osobng warstwe marketingowg. Dobra personalizacja powinna
pomagac Kklientowi zrozumie¢ sytuacje, ogranicza¢ nadmiar informacji i utatwia¢ podjecie
witasciwego dziatania.

Warto sprawdzic:

czy personalizacja wynika z realnej potrzeby klienta,

czy wykorzystuje aktualne i wtasciwe dane,

czy jest zgodna ze zgodami oraz typem komunikacji,

czy wiadomo, na jakiej podstawie dane mogg by¢ wykorzystane do personalizacji
danego typu komunikatu,

czy system automatycznie wyklucza osoby, ktore wycofaty zgode, zmienity preferencje
kontaktu albo nie powinny otrzymac danego typu wiadomosci,

Czy nie narusza poczucia prywatnosci,

czy klient rozumie, dlaczego otrzymuje dany komunikat,

czy dopasowanie tresci nie ostabia prostoty i czytelnosci,

czy scenariusze personalizacji sg mozliwe do skontrolowania i audytu.

22 20 2 2 7

\ 2 2 27

Perspektywa SARE

W sektorze regulowanym personalizacja powinna by¢ oparta na procesie, danych, zgodach i
jasno okreslonym celu komunikacji. Nie chodzi o maksymalne wykorzystanie informacji o
kliencie, ale o takie dopasowanie komunikatu, ktore jest uzyteczne, zgodne z podstawg
kontaktu i mozliwe do wyjasnienia w razie audytu, reklamacji lub kontroli wewnetrzne;.
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SARE wspiera instytucje finansowe w budowaniu takiego modelu personalizacji — nasze
rozwigzania umozliwiajg prace na segmentach, zarzgdzanie zgodami i preferencjami, dobor
kanatu, automatyzacje scenariuszy komunikacji, kontrole tresci, raportowanie oraz
monitorowanie dostarczalnosci. Dzieki integracjom, w tym przez API, komunikacja moze byc¢
uruchamiana na podstawie danych, zdarzen Iub statusoéw pochodzgcych z systemodw
organizacji.

Istotne jest réwniez to, aby personalizacja byta powigzana z typem komunikacji. Inaczej
nalezy traktowa¢ komunikacje marketingowa, inaczej formalng, transakcyjng, regulaminows,
obstugowa czy bezpieczenstwa. Kazdy z tych typow moze miec inng podstawe kontaktu, inny
zakres wykorzystywanych danych, inng Sciezke akceptacji i inne wymagania dotyczgce
raportowania.

SARE pomaga porzgdkowac te zaleznosci, tak aby dopasowanie komunikacji nie zwiekszato
ryzyka po stronie organizacji. System powinien wspiera¢ nie tylko wybodr wtasciwej grupy
odbiorcow, ale takze wykluczanie osob, ktére wycofaty zgode, zmienity preferencje kontaktu
albo nie powinny otrzymac danego typu wiadomosci.

Dojrzate podejscie do personalizacji nie polega wiec na wysytaniu bardziej indywidualnych
komunikatow za wszelkg cene. Polega na tym, aby komunikacja byta bardziej trafna,
uzyteczna i bezpieczna dla klienta, a jednoczesnie zgodna, kontrolowana i mozliwa do
odtworzenia po stronie instytucji finansowej.

Przygotowanie instytucji do odpowiadania na
oczekiwania klientow

Po analizie oczekiwan klientow warto sprawdzi¢, jak banki i instytucje finansowe oceniajg
witasng gotowos¢ do odpowiedzi na te potrzeby oraz jak ta deklarowana gotowosc¢ tgczy sie z
procesami, technologig, zgodami, bezpieczenstwem i jakoscig obstugi. To wazne, poniewaz
wczesniejsze wyniki pokazujg bardzo wysokg presje klienta: oczekiwania dotyczg szybkosci,
prostoty, bezpieczenstwa, terminowosci i dopasowania komunikacji.

Przygotowanie do tych oczekiwan nie oznacza wiec wytgcznie posiadania kanatéw cyfrowych.
Oznacza zdolnos¢ do prowadzenia komunikacji, ktora jest jednoczesnie szybka, czytelna,
bezpieczna, terminowa, zgodna i mozliwa do kontrolowania.

128



Wykres 6.9 Odpowiedzi na pytanie: Na ile Paristwa instytucja jest dzis przygotowana do odpowiadania
na te oczekiwania klientéw w obszarze komunikacji cyfrowej? 1- zdecydowanie nie jest przygotowana,
5 - zdecydowanie jest przygotowana

Na ile Panstwa instytucja jest dzi$ przygotowana do odpowiadania na te oczekiwania
klientow w obszarze komunikacji cyfrowej?

0,5
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87% uczestnikow badania ocenia, Ze ich instytucja jest przygotowana lub zdecydowanie
przygotowana do odpowiadania na oczekiwania klientow w obszarze komunikacji
cyfrowej.

Dane pokazujg wysoki poziom deklarowanej gotowosci sektora finansowego do
odpowiadania na oczekiwania klientow w obszarze komunikacji cyfrowej. 87% uczestnikow
badania wskazuje oceny 4 lub 5, a 46% ocenia swojg instytucje jako zdecydowanie
przygotowana.

Ten wynik jest pozytywny, ale warto czytac go razem z wczesniejszymi danymi. Oczekiwania
klientéw sg bardzo silne i wielowymiarowe. W ocenie przedstawicieli badanych instytucji klient
oczekuje jednoczesnie szybkosci, prostoty, bezpieczenistwa, terminowosci i wygody.
Odpowiedz na te potrzeby wymaga nie tylko dobrej komunikacji, ale takze sprawnych
procesow, integracji danych, kontroli zgdd, automatyzacji, monitorowania dostarczalnosci i
spojnosci kanatow.

Dlatego wysoka deklarowana gotowos$¢ nie oznacza konca pracy nad komunikacjg. Raczej
pokazuje, ze sektor finansowy ma fundamenty, ale musi stale rozwija¢ model komunikacji, aby
utrzymac jakos¢ doswiadczenia klienta w warunkach rosngcych wymagan.
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Przygotowanie instytucji do odpowiadania na oczekiwania klientow w podziale
na obszar pracy

Tabela 6.18 Przygotowanie na oczekiwania klientéw w podziale na obszar pracy

Obszar pracy 2 3 4 > zdecgrdzz\gspoi:vge;; Ocieqngzﬁ-iz
Marketing / komunikacja 0,0% | 21,4% 571% 21,4% 78,5%
Obstuga klienta 00% | 10,0% | 36,0% 54,0% 90,0%
Ryzyko / bezpieczeristwo 00% | 143% | 429% 42,9% 85,8%
IT / technologia 77% | 77%| 538% 30,8% 84,6%
Zarzad / dyrekcja 00% | 125% | 31,3% 56,3% 87,6%

W podziale na obszar pracy gotowos¢ do odpowiadania na oczekiwania klientow jest wysoko
oceniana w wiekszosci czesci organizacji. Najwyzszy poziom ocen 4-5 wida¢ w obstudze
klienta, 90%, oraz wsrod zarzadu i dyrekcji, 87,6%. To wazne, poniewaz te dwa obszary patrzg
na komunikacje z réznych perspektyw: obstuga klienta przez pryzmat codziennych kontaktow
i reakcji odbiorcow, a zarzad przez pryzmat jakosci relacji, reputacji i odpowiedzialnosci
organizacyjnej.

Nieco nizszy wynik w marketingu i komunikacji, 78,5%, moze by¢ szczegolnie interesujgcy. To
obszar, ktéry najsilniej pracuje nad trescig, kanatami i kampaniami, dlatego moze bardziej
realistycznie dostrzegac¢ napiecia miedzy oczekiwaniami klienta a ograniczeniami procesu,
technologii, compliance i akceptaciji.

W IT oraz ryzyku i bezpieczenstwie wyniki pozostajg wysokie, ale pokazujg, ze przygotowanie
do oczekiwan klienta zalezy rowniez od systemow, bezpieczenstwa, integracji i kontroli
procesu. Nie jest to wytgcznie zadanie zespotéw frontowych.

Przygotowanie instytucji do odpowiadania na oczekiwania klientow w podziale
na funkcje w organizacji

Tabela 6.19 Przygotowanie na oczekiwania klientéw w podziale na funkcje w organizacji

Funkcja w organizaciji 2 3 4 j5es_t [Z)?;;gg% v\\,lvzr::g ch;gzﬁ-ig
Specjalista / ekspert 2,4% 9,5% | 381% 50,0% 88,1%
Manager / kierownik 00% | 125% | 50,0% 37,5% 87,5%
Dyrektor 00% | 333% | 66,7% 0,0% 66,7%
Cztonek zarzadu 00% | 174% | 43,5% 39,1% 82,6%
Inna funkcja 0,0% 6,3% | 31,3% 62,5% 93,8%
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W podziale na funkcje w organizacji gotowos¢ do odpowiadania na oczekiwania klientow jest
wysoko oceniana przez wiekszos¢ badanych grup. Najbardziej stabilny interpretacyjnie obraz
dajg grupy specjalistow i ekspertow, managerow oraz cztonkoéw zarzgdu, poniewaz tgczg
perspektywe codziennej realizacji procesow z perspektywg zarzgdcza.

Wsrod specjalistow i ekspertéw 88,1% wskazan przypada na oceny 4 lub 5. To wazne,
poniewaz ta grupa najczesciej widzi praktyczne warunki komunikacji: narzedzia, dane, tresci,
akceptacje, kanaty i reakcje klientow. Wysoka ocena w tej grupie sugeruje, ze instytucje nie
tylko strategicznie deklarujg gotowos¢, ale takze operacyjnie widzg zdolnos¢ do obstugi
oczekiwan klientow.

Wsrod managerow i kierownikow oceny 4-5 wynoszg 87,5%, co pokazuje podobnie wysoki
poziom przygotowania na poziomie zarzgdzania zespotami i procesami. To istotne, poniewaz
wiasnie ta grupa czesto odpowiada za organizacje pracy, priorytety, koordynacje miedzy
dziatami i wdrazanie zmian w komunikacji.

Wsrod cztonkéw zarzgdu suma ocen 4-5 wynosi 82,6%, co rowniez wskazuje na wysokg
ocene przygotowania, ale z nieco wiekszg ostroznoscig niz w grupach operacyjnych. Moze to
wynika¢ z tego, ze zarzad patrzy szerzej: na skale organizacji, ryzyka, koszty, reputacje,
dostawcow i wymagania regulacyjne.

Wyniki dla dyrektorow oraz kategorii ,Inna funkcja” nalezy interpretowac ostroznie ze wzgledu
na niskg liczebnos¢ albo niejednorodny charakter tych podgrup. Moga one stanowic¢ sygnat
uzupetniajgcy, ale nie powinny by¢ podstawg gtéwnych wnioskow interpretacyjnych.

Przygotowanie instytucji do odpowiadania na oczekiwania klientow w podziale
na typ instytucji

Tabela 6.20 Przygotowanie na oczekiwania klientéw w podziale na typ instytucji

Typ instytucii 9 3 4 5 — zdecydowanie jest | Oceny 4-_5
przygotowana tacznie
Bank komercyjny 0,0% | 33,3% 33,3% 33,3% 66,6%
Bank spotdzielczy 2,6% | 12,8% 61,5% 231% 84,6%
DEOR 7 nna Instytucja 00% | 111% |  22.2% 66,7% 88,9%
Inansowa
Firma ubezpieczeniowa 0,0% | 10,8% 27,0% 62,2% 89,2%
Ifnna instytucja sektora 00% | 83% 33.3% 58.3% 91.6%
Inansowego

W podziale na typ instytucji gotowosc¢ do odpowiadania na oczekiwania klientow jest wysoko
oceniana w wiekszosci segmentow sektora finansowego. W firmach ubezpieczeniowych
suma ocen 4-5 wynosi 89,2%, w bankach spdtdzielczych 84,6%, a w innych instytucjach
sektora finansowego 91,6%.
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W firmach ubezpieczeniowych wysoki udziat oceny 5, 62,2%, moze wynika¢ z charakteru
procesow ubezpieczeniowych, w ktérych komunikacja z klientem jest silnie osadzona w
kolejnych etapach relacji: ofercie, polisie, odnowieniu, obstudze szkody, decyzji i dokumentaciji
formalnej. Gotowos¢ do odpowiadania na oczekiwania klienta wymaga tu zaroéwno
terminowosci, jak i czytelnosci komunikatu.

W bankach spétdzielczych dominuje ocena 4, 61,5%. To moze sugerowac, ze instytucje te
widzg swojg gotowosc, ale jednoczesnie dostrzegajg przestrzen do dalszego rozwoju,
szczegolnie w obszarze cyfrowej wygody, automatyzacji, spojnosci kanatéw i monitorowania
komunikacji.

Wynik dla bankoéw komercyjnych nalezy interpretowa¢ ostroznie ze wzgledu na niskg
liczebnosc tej podgrupy.

Kluczowy wniosek

Sektor finansowy deklaruje wysoki poziom przygotowania do odpowiadania na oczekiwania
klientéw w komunikacji cyfrowej. Jednoczesnie dane z catego rozdziatu pokazujg, ze te
oczekiwania sg wielowymiarowe i wymagajgce.

Najwiekszym wyzwaniem nie jest wiec samo uruchomienie komunikacji cyfrowej, ale
utrzymanie takiego modelu, ktory pozwala jednoczesnie odpowiadac na szybkosc, prostote,
bezpieczenstwo, terminowosc¢ i potrzebe dopasowania, bez utraty zgodnosci i kontroli
procesul.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Banki i instytucje finansowe powinny regularnie konfrontowa¢ deklarowang gotowos¢ z
doswiadczeniem klienta i danymi operacyjnymi. Wysoka samoocena jest dobrym punktem
wyjscia, ale powinna by¢ sprawdzana przez jakosc¢ procesow, terminowosc¢ komunikacji,
dostarczalnos¢, liczbe kontaktow ponownych, reklamacje, koszty obstugi oraz spojnosc
kanatow.

Gotowos¢ do odpowiadania na oczekiwania klientéw nie polega wytgcznie na posiadaniu
kanatéw cyfrowych. Oznacza zdolnos¢ organizacji do prowadzenia komunikacji, ktéra jest
szybka, czytelna, dostepna, bezpieczna, terminowa, dopasowana i zgodna z wymogami
sektora regulowanego.

W praktyce warto monitorowac:

- czy klient otrzymuje komunikaty wtedy, kiedy ich potrzebuije,

= Cczy rozumie tresc i nastepny krok,

- czy komunikaty sg dostepne dla roznych grup klientdw, w tym osob z
niepetnosprawnosciami,

-> czy klient potrafi rozpoznac¢ wiadomosc¢ jako bezpiecznag,

- czy komunikacja jest spojna w roznych kanatach,
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- czy dane wykorzystywane do personalizacji sg aktualne, wtasciwe i uzywane na
odpowiedniej podstawie,

-> czy zgody i preferencje klienta sg uwzgledniane przed wysytka,

- czy personalizacja zwieksza uzytecznos¢ komunikatu, a nie poczucie nadmiernej
ingerencji,

- czy zespoty majg narzedzia do szybkiego reagowania,

- czy komunikacja ogranicza liczbe kontaktow ponownych, reklamacji i recznych

interwencji,
- czy proces komunikacji da sie odtworzy¢ i oceni¢ po wysytce.

Perspektywa SARE

Z perspektywy SARE gotowosc¢ do odpowiadania na oczekiwania klientow oznacza zdolnosc
do zarzadzania catym procesem komunikacji w sposob spojny, kontrolowany i mierzalny. Nie
wystarczy posiadac¢ pojedynczych kanatow kontaktu. Potrzebne jest srodowisko, ktére tgczy
dane, zgody, preferencje, segmentacje, automatyzacje, szablony, akceptacje, dostarczalnosc,
raportowanie i analize efektow.

SARE wspiera instytucje finansowe w budowaniu takiego srodowiska komunikacyjnego —
nasze rozwigzania umozliwiajg prowadzenie komunikacji wielokanatowej, automatyzacje
scenariuszy, prace na segmentach, kontrole zgdd i preferencji, zarzadzanie szablonami,
monitoring dostarczalnosci oraz raportowanie statusow komunikacji. Dzieki integracjom, w
tym przez API, komunikacja moze by¢ uruchamiana na podstawie danych, zdarzen lub
statusow pochodzgcych z systemow organizacii.

Ma to szczegdlne znaczenie tam, gdzie oczekiwania klienta spotykajg sie z wymaganiami
sektora regulowanego. Z naszego doswiadczenia wynika, ze klient oczekuje prostego,
szybkiego i trafnego komunikatu, ale organizacja musi jednoczesnie zadba¢ o zgodnosg,
bezpieczenstwo, podstawe kontaktu, wtasciwy typ komunikacji, aktualnos¢ zgod i mozliwosce
odtworzenia procesu.

Pomagamy uporzgdkowac te zaleznosci, tak aby komunikacja byta nie tylko skuteczna dla
klienta, ale takze kontrolowana po stronie instytucji. W praktyce oznacza to mozliwosc
tgczenia szybkosci reakcji, prostego jezyka, dostepnosci, personalizacji, automatyzaciji,
dostarczalnosci i raportowania w jednym procesie.

Dzieki temu instytucja finansowa moze rozwija¢ komunikacje zgodng z oczekiwaniami
klientéw, ale bez utraty bezpieczenstwa, compliance i audytowalnosci. Klient widzi prostg,
szybkg i uzyteczng komunikacje. Organizacja zachowuje kontrole nad procesem,
odpowiedzialnoscig, danymi i ryzykiem.
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Dobra praktyka: komunikacja, ktéra odpowiada na
oczekiwania klienta bez utraty kontroli

W sektorze finansowym dobra komunikacja z klientem nie polega wytgcznie na tym, zeby byta
szybka, prosta albo spersonalizowana. Powinna tgczy¢ kilka wymiaréw jednoczesnie:
uzytecznosc dla klienta, bezpieczenstwo, zgodnosc, terminowosc¢ i mozliwosc¢ kontroli po
stronie organizacji.

Klient widzi komunikat koncowy. Bank lub instytucja finansowa musi natomiast zarzgdzac
catym procesem: trescig, kanatem, zgodami, danymi, akceptacjg, momentem wysyiki,
dostarczalnoscig i raportowaniem.

1. Zaczynaj od potrzeby klienta

Kazdy komunikat powinien miec¢ jasny cel z perspektywy odbiorcy. Klient powinien od razu
rozumie¢, dlaczego otrzymat wiadomos¢, czego dotyczy sprawa i czy powinien podjgc
dziatanie.

2. Projektuj prosty jezyk, ale nie kosztem precyzji

Komunikacja finansowa powinna by¢ zrozumiata, dostepna i formalnie poprawna. Prostota
nie oznacza pomijania waznych informacji. Oznacza uporzadkowanie tresci tak, aby klient
mogt tatwo zrozumie¢ sens komunikatu i kolejny krok, niezaleznie od kanatu, urzadzenia czy
szczegolnych potrzeb odbiorcy.

3. Dbaj o0 rozpoznawalnosc i bezpieczenstwo komunikatu

Wiadomosc¢ powinna byc tatwa do rozpoznania jako autentyczna. Nadawca, jezyk, uktad, linki i
wezwania do dziatania nie powinny budzi¢ skojarzen z phishingiem ani przerzucac¢ na klienta
catego ciezaru oceny ryzyka.

4. Pilnuj momentu kontaktu

Wiele komunikatow w sektorze finansowym ma wartos¢ tylko wtedy, gdy dociera na czas.
Terminowos¢ powinna by¢ projektowana razem z trescig i kanatem, szczegdlnie w
komunikacji formalnej, transakcyjnej, obstugowej i bezpieczenstwa.

5. Personalizuj uzytecznie, nie nachalnie

Dopasowanie komunikacji powinno pomagac¢ klientowi, a nie wywotywac¢ poczucie
nadmiernej obserwacji. Dobra personalizacja oznacza wtasciwy komunikat, moment i kanat,
oparte na wiasciwej podstawie kontaktu oraz zgodach.
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6. Zachowaj spojnos¢ miedzy kanatami

Klient nie widzi wewnetrznych podziatow na systemy, zespoty i dostawcow. Oczekuje jednej,
spojnej relacji z instytucjg. Informacje przekazywane w réznych kanatach nie powinny sie
dublowac¢, wykluczac ani prowadzi¢ do nieporozumien.

7. Daj klientowi poczucie kontroli

Zarzadzanie zgodami i preferencjami nie jest tylko wymogiem compliance. To réwniez
element doswiadczenia klienta. Klient powinien wiedzie¢, jakiego rodzaju komunikacji moze
sie spodziewac i jak moze zarzgdza¢ swoimi preferencjami kontaktu. Po stronie organizacji
oznacza to koniecznos¢ rozroznienia typow komunikacji: marketingowej, formalnej,
transakcyjnej, regulaminowej, obstugowej i bezpieczenstwa.

Komunikacja odpowiadajgca na oczekiwania klienta nie moze by¢ projektowana wytgcznie z
perspektywy kanatu, kampanii albo pojedynczej wiadomosci. Powinna by¢ projektowana jako
proces, ktory tgczy szybkosc, prostote, bezpieczenstwo, terminowosc¢, dopasowanie i kontrole.

W sektorze finansowym najlepsza komunikacja to taka, ktéra jest wygodna dla klienta i
bezpieczna dla organizacji. Widoczna jako prosty, zrozumiaty komunikat, ale oparta na
uporzadkowanym procesie, danych, zgodach, akceptacjach i raportowaniu.
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Rozdzial 7. Mapa dojtzatosci komunikacji
cyfrowej w bankowosci

Wprowadzenie do mapy dojrzatosci komunikacji cyfrowej

Wyniki badania pokazujg, ze komunikacja cyfrowa w bankach i instytucjach finansowych nie
jest juz pojedynczym kanatem kontaktu ani wytgcznie narzedziem marketingowym. Coraz
czesciej staje sie procesem krytycznym, ktory tgczy kilka wymiarow dziatania organizacji:
doswiadczenie klienta, bezpieczenstwo, compliance, technologie, operacje, dostarczalnosc i
odpornos¢ organizacyjna.

Dlatego analiza wynikow nie powinna konczyc sie na wskazaniu najwazniejszych wyzwan.
Dane pokazujg raczej szerszg zmiane: sektor finansowy przechodzi od komunikacji
rozumianej jako wysytka wiadomosci do komunikacji rozumianej jako zarzagdzany,
kontrolowany i audytowalny proces.

Mapa dojrzatosci jest autorskim narzedziem warsztatowym SARE. Powstata na podstawie
wynikow badania oraz doswiadczen SARE we wspotpracy z instytucjami sektora
finansowego. Nie klasyfikuje badanych organizacji i nie stanowi zwalidowanego modelu
pomiarowego. Jej celem jest uporzgdkowanie rozmowy o poziomie kontroli, automatyzacji,
audytowalnosci i odpornosci komunikacji cyfrowe;j.

Jej celem nie jest ocenianie instytucji, ale pomoc w diagnozie: gdzie dzi$ znajduje sie
organizacja, ktore elementy komunikacji sg juz uporzgdkowane, a ktore wymagajg dalszego
rozwoju.

Model opiera sie na pieciu poziomach dojrzatosci:

1. Komunikacja rozproszona
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Komunikacja uporzgdkowana
Komunikacja kontrolowana
Komunikacja zautomatyzowana
Komunikacja odporna i audytowalna

a bk~ W

Kazdy poziom odpowiada innemu sposobowi zarzgdzania komunikacjg. Na najnizszym
poziomie organizacja posiada kanaty komunikacji, ale proces jest rozproszony miedzy
zespotami, systemami i dostawcami. Na najwyzszym poziomie komunikacja jest szybka,
bezpieczna, zgodna, zautomatyzowana, monitorowana i mozliwa do odtworzenia na potrzeby
audytu.

Najwazniejsza roznica miedzy poziomami nie dotyczy liczby kanatow. Dotyczy stopnia kontroli
nad procesem. Dojrzata komunikacja cyfrowa to taka, w ktoérej organizacja wie, kto
przygotowat komunikat, kto go zaakceptowat, do kogo zostat wystany, jakim kanatem, z
jakiego powodu, czy zostat dostarczony i czy caty proces byt zgodny z wymaganiami
organizacji oraz regulatora.

Pie¢ poziomow dojrzatosci komunikacji cyfrowej

Mapa dojrzatosci komunikacji cyfrowej w bankowosci porzgdkuje sposob, w jaki instytucje
flnansowe zarzgdzajg komunikacjg z klientem. Nie chodzi w nigj o liczbe wykorzystywanych
kanatéw, lecz o stopien kontroli nad catym procesem komunikacji: od danych i zgdd, przez
przygotowanie tresci, akceptacje, wysytke, dostarczalnosc, az po raportowanie i mozliwosc
audytu.

Wyniki badania pokazujg, ze sektor finansowy dostrzega strategiczne znaczenie komunikacji
cyfrowej, ale jednoczesnie mierzy sie z presjg bezpieczeristwa, compliance, oczekiwan
klientow, szybkosci dziatania, integracji systemow i dostawcow. To wtasnie te obszary budujg
0s dojrzatosci komunikacji.

Poziom 1. Komunikacja rozproszona

Na tym poziomie organizacja korzysta z komunikacji cyfrowej, ale proces jest rozproszony
miedzy roznymi zespotami, systemami, dostawcami i kanatami. Poszczegodlne jednostki
mogg prowadzi¢ witasne dziatania komunikacyjne, czesto wedtug lokalnych procedur,
szablondw i narzedzi.

Komunikacja dziata, ale organizacja nie ma petnego, jednolitego obrazu tego, co zostato
wystane do klienta, przez kogo, na jakiej podstawie, z jakg trescig i w jakim kanale.

Typowe cechy

= rozne zespoty korzystajg z réznych narzedzi,

-> proces akceptacji nie jest jednolity,

- dane o wysytkach sg rozproszone,

-> zgody i preferencje moga byc¢ zarzgdzane w kilku miejscach,

137



-> historia komunikacji nie zawsze jest tatwa do odtworzenia,
- monitoring dostarczalnosci i skutecznosci jest ograniczony,
- spojnos¢ miedzy kanatami zalezy od recznej koordynacji.

Typowe ryzyko

Najwiekszym ryzykiem jest brak petnej kontroli nad komunikacjg wychodzacg. W sektorze
flnansowym oznacza to nie tylko ryzyko btedu operacyjnego, ale réwniez ryzyko reputacyjne,
regulacyjne i bezpieczenstwa.

Na tym poziomie organizacja moze wysytac duzg liczbe komunikatow, ale nie zawsze jest w
stanie szybko odpowiedzie¢ na pytania: kto zatwierdzit tres¢, czy klient miat wtasciwg zgode,
czy wiadomosc¢ zostata dostarczona, czy komunikat byt spojny z innymi kanatami.

Sygnaty z badania

Ten poziom dobrze koresponduje z wynikami dotyczgcymi najstabiej kontrolowanych
obszarow komunikacji. 26% uczestnikéw badania wskazuje wspotprace z dostawcami jako
najstabiej kontrolowany obszar, a 23% wskazuje spéjnos¢ miedzy kanatami. To pokazuje, ze
rozproszenie nie dotyczy wytgcznie narzedzi, ale catego ekosystemu komunikacji.

Kolejny krok rozwoju

Priorytetem jest uporzadkowanie procesu. Organizacja powinna zidentyfikowac¢ wszystkie
kanaty, typy komunikacji, zespoty, dostawcow, zrodta danych i miejsca zarzgdzania zgodami.
Bez tej mapy trudno przejsc¢ do realnej kontroli.

Poziom 2. Komunikacja uporzgdkowana

Na tym poziomie organizacja zaczyna porzadkowac¢ komunikacje cyfrowa. Pojawiajg sie
wspolne zasady, szablony, role, podstawowe procedury akceptacji i bardziej spojne podejscie
do kanatow.

Komunikacja nadal moze by¢ prowadzona przez rézne zespoty, ale organizacja zaczyna
budowac¢ wspdlny standard. Wiadomo juz, jakie typy komunikacji istniejg, kto za nie
odpowiada, ktére wymagajg akceptacji i jakie dane sg potrzebne do ich uruchomienia.

Typowe cechy
-> istniejg podstawowe standardy komunikacji,
- czes¢ procesow jest opisana,
- szablony komunikatéw sg ujednolicane,
- role i odpowiedzialnosci sg bardziej czytelne,
->» organizacja zaczyna monitorowac wybrane aspekty komunikacji,
- pojawia sie rozroznienie komunikacji marketingowej, formalnej, transakcyjnej i

operacyjnej,
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-> czesc zgdd i preferencji jest zarzgdzana centralnie.

Typowe ryzyko

Gtowne ryzyko polega na tym, ze uporzgdkowanie nie zawsze oznacza jeszcze petng kontrole.
Organizacja moze mie¢ procedury, ale nie wszystkie dziatania sg automatycznie rejestrowane,
raportowane i mozliwe do audytu.

Na tym poziomie wiele zalezy od dyscypliny operacyjnej zespotéw. Jesli proces nadal opiera
sie na recznej koordynacji, ryzyko btedu pozostaje wysokie.

Sygnaty z badania

W badaniu widag, ze sektor finansowy ma juz wiele elementéw uporzgdkowanej komunikaciji.
93% uczestnikbw badania zgadza sie, ze proces akceptacji komunikacji jest jasno
zdefiniowany, a 89% wskazuje, ze role i odpowiedzialnosci sg jasno okreslone. To pokazuije,
ze wiele instytucji ma fundamenty procesowe.

Jednoczesnie inne wyniki pokazujg, ze uporzgdkowanie nie rozwigzuje wszystkich napiec.
Wcigz istotne sg wyzwania zwigzane z szybkoscig uruchamiania komunikacji, dostawcami,
spojnoscig kanatéw, automatyzacja i integracja.

Kolejny krok rozwoju

Kolejnym krokiem jest przejscie od opisanych zasad do rzeczywistej kontroli procesu: kto
moze przygotowac komunikat, kto go akceptuje, jakie dane sg wykorzystywane, czy zgody sg
aktualne, czy wysytka jest monitorowana i czy proces da sie odtworzyc.

Poziom 3. Komunikacja kontrolowana

Na tym poziomie komunikacja cyfrowa jest zarzadzana jako proces objety kontrola.
Organizacja nie tylko posiada procedury, ale potrafi egzekwowac role, uprawnienia, akceptacje,
zgodnosc tresci, podstawe kontaktu, wybor kanatu i raportowanie.

To poziom szczegdlnie wazny dla bankow i instytucji finansowych, poniewaz komunikacja
wychodzgca dotyka wielu obszarow ryzyka: compliance, bezpieczenstwa, ochrony danych,
reputacji i doswiadczenia klienta.

Typowe cechy

role i uprawnienia sg jasno nadane,

komunikaty przechodzg przez okreslony proces akceptacji,
zgody i preferencje sg uwzgledniane przed wysytkg,
organizacja kontroluje tresc, kanat i grupe odbiorcow,
dziatania uzytkownikow sg rejestrowane,

komunikacja moze by¢ raportowana,

A 250 25 280 2 2 7
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-> najwazniejsze procesy sg mozliwe do odtworzenia.

Typowe ryzyko

Na tym poziomie gtéwnym wyzwaniem jest pogodzenie kontroli z szybkoscig dziatania. Im
bardziej regulowany sektor, tym wieksza potrzeba akceptacji, bezpieczenstwa i
audytowalnosci. Jednoczesnie klient oczekuje szybkiego kontaktu, prostych komunikatow i
terminowej informacji.

Zbyt ciezki proces kontroli moze spowalnia¢ komunikacje. Zbyt lekki proces moze zwiekszac
ryzyko btedu.

Sygnaty z badania

Ten poziom mocno wspierajg dane z rozdziatu compliance. 88% uczestnikéw badania
wskazuje duzy wptyw wymagan regulacyjnych i compliance na komunikacje z klientem, a
87% wskazuje duzy wptyw transparentnego zarzadzania zgodami i preferencjami
marketingowymi.

Jednoczesnie 85% uczestnikbw badania deklaruje, ze ich instytucja potrafi pogodzic¢
szybkos¢ dziatania z kontrolg i zgodnoscig. To wazny sygnat: sektor finansowy wie, ze
kontrola nie moze by¢ przeciwienstwem efektywnosci. Musi by¢ elementem dobrze
zaprojektowanego procesu.

Kolejny krok rozwoju

Kolejnym krokiem jest automatyzacja powtarzalnych proceséw komunikacyjnych, ale bez
utraty kontroli. Organizacja powinna automatyzowac nie tylko wysytke, ale takze reguty, zgody,
scenariusze, priorytety, statusy, raportowanie i wyjatki.

Poziom 4. Komunikacja zautomatyzowana

Na tym poziomie organizacja wykorzystuje automatyzacje do obstugi powtarzalnych,
przewidywalnych lub zdarzeniowych procesow komunikacyjnych. Komunikaty mogg byc¢
uruchamiane na podstawie statusow, terminow, zdarzen, segmentow, procesow obstugowych
lub regut biznesowych.

Automatyzacja nie oznacza jednak braku nadzoru. W sektorze finansowym dojrzata
automatyzacja musi by¢ kontrolowana, zgodna i mozliwa do audytu.

Typowe cechy

- komunikaty sg uruchamiane na podstawie regut,
> czes¢ procesoOw dziata automatycznie,
- system uwzglednia zgody, preferencje i typ komunikacji,
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->» istniejg scenariusze dla komunikacji cyklicznej, obstugowej, formalnej lub
transakcyjnej,

organizacja monitoruje dostarczalnosc i statusy,

wyjatki sg identyfikowane i obstugiwane,

automatyzacja wspiera terminowosc i skalowalnos¢ komunikacji.

v b J

Typowe ryzyko

Gtowne ryzyko dotyczy automatyzacji bez wystarczajgcej kontroli. Jesli scenariusze nie sg
jasno opisane, reguty nie sg regularnie weryfikowane, a dane nie sg aktualne, automatyzacja
moze szybko skalowac btedy.

W  sektorze finansowym problemem nie jest sama automatyzacja. Problemem jest
automatyzacja oderwana od compliance, bezpieczenstwa, zgdd i odpowiedzialnosci za
proces.

Dodatkowym ryzykiem jest brak scenariusza awaryjnego. Jezeli automatyczny proces nie
uruchomi sie zgodnie z zatozeniami, dane wejsciowe sg niepetne, integracja przestaje dziatac¢
albo kanat wysytki jest niedostepny, organizacja powinna wiedzie¢, jaki proces przejmuje
komunikacje. Bez takiego planu B automatyzacja moze zwiekszac ryzyko opoznien, przerw w
komunikacji i braku reakcji na zdarzenia krytyczne.

Sygnaty z badania

Automatyzacja jest jednym z kluczowych kierunkéw rozwoju. 23% uczestnikdéw badania
wskazuje automatyzacje komunikacji jako obszar wymagajgcy najwiekszych inwestycji lub
zmian w najblizszych 12-24 miesigcach.

Jednoczesnie wczesniejsze dane pokazujg, dlaczego automatyzacja jest potrzebna: 45%
wskazuje szybkosé przygotowania i uruchamiania komunikacji jako jedno z najwiekszych
wyzwan, a 26% klientéw oczekuje terminowego otrzymywania waznych informaciji.
Automatyzacja moze wiec odpowiadac¢ zarowno na presje operacyjng, jak i na oczekiwania
klienta, pod warunkiem ze jest dobrze zaplanowana i kontrolowana.

Kolejny krok rozwoju

Kolejnym etapem jest odpornosc i petna audytowalnos¢ komunikaciji: nie tylko automatyczne
uruchamianie scenariuszy, ale takze zdolnos¢ do utrzymania komunikacji w sytuacji btedu,
awarii, niedostepnosci kanatu lub koniecznosci recznej interwencji.

Poziom 5. Komunikacja odporna i audytowalna

To najwyzszy poziom dojrzatosci. Komunikacja cyfrowa jest tu traktowana jako element
odpornosci operacyjnej instytucji. Organizacja potrafi zarzgdza¢ komunikacjg w sposob
szybki, bezpieczny, zgodny, zautomatyzowany, monitorowany i mozliwy do odtworzenia, takze
wtedy, gdy zmieniajg sie regulacje, kanaty, zagrozenia, zespoty lub warunki dziatania.
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Na tym poziomie komunikacja nie zalezy wytgcznie od wiedzy pojedynczych oséb ani od
recznej koordynacji. Proces jest opisany, kontrolowany i mozliwy do przejecia przez inne
osoby lub zespoty, poniewaz role, Sciezki akceptacji, reguty wysyiki, statusy, raporty i
scenariusze awaryjne sg jasno okreslone. Odpornos¢ komunikacji powinna by¢ analizowana
takze w kontekscie wymogow dotyczgcych zarzgdzania ryzykiem ICT, ciggtosci dziatania,
dostawcow, scenariuszy awaryjnych i mozliwosci odtworzenia procesu.

Typowe cechy

organizacja ma petny obraz komunikacji wychodzgcej,

proces jest zintegrowany z danymi, zgodami i systemami,

komunikaty sg tworzone, akceptowane i wysytane w kontrolowanym srodowisku,
automatyzacja jest objeta nadzorem,

dostarczalnosc¢ jest traktowana jako wskaznik biznesowy,

historia dziatan jest mozliwa do odtworzenia,

scenariusze krytyczne majg opisany plan awaryjny,

proces nie zalezy od wiedzy pojedynczych osoéb,

zespoty sg przygotowane do przejecia lub kontynuacji procesu w przypadku zmian
organizacyjnych, rotacji pracownikéw albo sytuacji awaryjnych,

dostawcy sg elementem kontrolowanego ekosystemu,

komunikacja wspiera bezpieczenstwo, compliance i doswiadczenie klienta,
organizacja regularnie aktualizuje procesy wraz ze zmianami regulacji, technologii,
kanatow i zagrozen.
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Typowe ryzyko

Na tym poziomie ryzyko nie znika, ale jest zarzgdzane. Organizacja wie, ktore procesy sg
krytyczne, gdzie mogag pojawic sie btedy, jakie sg zaleznosci technologiczne, kto odpowiada za
reakcje i jaki scenariusz przejmuje komunikacje w przypadku awarii, opéznienia, btedu danych
lub niedostepnosci kanatu.

Najwiekszym wyzwaniem staje sie utrzymanie spojnosci w skali: przy rosnagcej liczbie
komunikatow, kanatow, segmentow, scenariuszy automatycznych, regulacji i oczekiwan
klientow. Ryzykiem jest rowniez utrata wiedzy procesowej, na przyktad przy rotacji
pracownikéw, zmianie dostawcy, zmianie systemu lub reorganizacji zespotow. Dlatego
odporna komunikacja wymaga nie tylko technologii, ale takze dokumentacji, szkolen, jasno
opisanych rol, testowania scenariuszy i regularnej aktualizacji procesow.

Sygnaty z badania

Ten poziom jest kierunkiem, do ktérego prowadzg najwazniejsze wnioski z raportu. 93%
uczestnikdéw badania traktuje dostarczalno$é¢ jako wazny obszar biznesowy, a nie tylko
techniczny, 92% deklaruje, ze instytucja wie, czy kluczowa komunikacja faktycznie dociera
do odbiorcy, a 87% ocenia, ze instytucja jest przygotowana do odpowiadania na oczekiwania
klientow w komunikacji cyfrowej.
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Te wyniki pokazujg, ze sektor finansowy ma juz silne fundamenty dojrzatosci: rozumie wage
dostarczalnosci, widzi znaczenie kontroli procesu i wysoko ocenia wtasng gotowos¢ do
obstugi oczekiwan klientow. Jednoczesnie inne dane z raportu wskazujg, ze ta gotowos¢ musi
byC stale wzmacniana: 45% uczestnikow badania wskazuje szybkos$¢ przygotowania i
uruchamiania komunikacji jako jedno z najwiekszych wyzwan, 26% wskazuje wspétprace z
dostawcami jako najstabiej kontrolowany obszar, a 23% wskazuje spojnosé miedzy
kanatami.

To wtasnie napiecie miedzy wysokg deklarowang gotowoscig a ztozonoscig procesu pokazuje
sens poziomu 5. Komunikacja odporna i audytowalna to taka, ktora nie tylko dziata w
standardowych warunkach, ale moze by¢ utrzymana, odtworzona, zweryfikowana i
dostosowana w sytuacji zmiany, awarii, incydentu, rotacji zespotu lub nowych wymagan
regulacyjnych.

Kolejny krok rozwoju

Na tym poziomie organizacja powinna regularnie testowac¢ odpornos¢ procesu komunikacji:
technologicznie, operacyjnie, regulacyjnie i z perspektywy klienta. Kluczowe stajg sie
przeglady, audyty, testy scenariuszy, analiza incydentow, monitoring dostarczalnosci i rozwgj
automatyzacji w kontrolowany sposaob.

Waznym elementem jest takze zdolnos¢ adaptacji. Proces komunikacji powinien byc¢
aktualizowany wraz ze zmianami regulacji, standardow bezpieczenstwa, kanatow kontaktu,
architektury systemow, dostawcow i oczekiwan klientow. Odpornosc nie polega wiec na tym,
ze proces jest raz dobrze opisany, ale na tym, ze organizacja potrafl go utrzymywac, testowac
i zmieniac bez utraty kontroli.

Jak czyta¢ mape dojrzatosci

Mapa dojrzatosci komunikacji cyfrowej nie powinna by¢ traktowana jako prosty ranking
instytucji. To narzedzie diagnostyczne, ktore pomaga okresli¢, jak organizacja zarzgdza
komunikacjg z klientem i ktére elementy wymagajg dalszego rozwoju.

Jedna instytucja moze by¢ wysoko rozwinieta w zakresie dostarczalnosci, ale mniej dojrzata
W obszarze integracji kanatow. Moze mie¢ dobrze opisany proces akceptacji, ale nadal
mierzy¢ sie z rozproszeniem dostawcow. Moze automatyzowac czes¢ komunikacji, ale nie
mie¢ petnej audytowalnosci scenariuszy.

Dlatego mapa powinna by¢ czytana nie jako jednorazowa ocena, lecz jako punkt wyjscia do
rozmowy wewnatrz organizacji.

Pytania, ktore pomaga zadac¢ mapa
- Czy wiemy, jakie typy komunikacji wychodzg do klientow?

- Czy mamy jeden standard zarzgdzania komunikacjg, czy kilka rownolegtych praktyk?
-> Czy role i odpowiedzialnosci sg formalnie okreslone i widoczne w systemie?
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Czy proces akceptacji jest jasny, szybki i mozliwy do odtworzenia?

Czy zgody i preferencje sg uwzgledniane przed wysytkg?

Czy proces automatycznie wyklucza z wysytki osoby, ktére wycofaty zgode, zmienity
preferencje albo nie powinny otrzymac danego typu komunikacji?

Czy organizacja monitoruje zwroty, nieaktywne adresy i jakos¢ bazy kontaktow, aby nie
obniza¢ dostarczalnosci i reputacji nadawcy?

Czy wiemy, czy kluczowa komunikacja faktycznie dotarta do odbiorcy?

Czy dostawcy komunikacji sg objeci kontrolg procesu?

Czy automatyzacja zwieksza efektywnosc bez zwiekszania ryzyka?

Czy komunikacja jest spojna miedzy kanatami?

Czy w razie audytu jestesmy w stanie pokazac petng historie komunikatu?
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Tabela diagnostyczna mapy dojrzatosci

Mapa dojrzatosci komunikacji cyfrowej moze by¢ wykorzystana jako narzedzie diagnozy
organizacyjnej. Jej celem nie jest przypisanie instytucji jednej, sztywnej kategorii, ale
uporzadkowanie rozmowy o tym, jak dzi$ zarzadzana jest komunikacja z klientem.

Tabela diagnostyczna pomaga przetozy¢ pie¢ poziomow dojrzatosci na konkretne objawy,
pytania kontrolne i priorytety rozwojowe. Powinna by¢ czytana jako punkt wyjscia do
przegladu procesu komunikaciji, nie jako koricowa ocena organizacii.

Tabela diagnostyczna

Priorytet
rozwojowy

Jak wyglada

komunikacja? Pytania kontrolne

Poziom dojrzatosci Typowe objawy

sprawdzi¢, kto
wystat komunikat
i na jakiej
podstawie?

Komunikacja jest Rozne narzedzia, 1. Czy wiemy, Zmapowanie
prowadzona przez lokalne szablony, jakie komunikaty | komunikacji
rozne zespoty, reczna wychodzg do wychodzgcej:
systemy i dostawcéw. | koordynacja, klientow? kanatow, zespotow,
Brakuje jednego ograniczona 2. Czy znamy typow
widoku procesu. historia wszystkie kanaty, | komunikatow,
1. Komunikacja komunikacji, narzedziai dostawcow, zgod i
rozproszona trudnosc¢ w dostawcow? danych.
odtworzeniu 3. Czy potrafimy
procesu. szybko
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Organizacja ma
podstawowe zasady,
procedury, role i

Istniejg standardy,
ale czesé dziatan
nadal zalezy od

1. Czy mamy
jeden standard
komunikaciji?

Ujednolicenie
procesu i przejscie
od opisanych

szablony. Proces jest | recznej kontroli i 2.Czyrole sg zasad do realnej
czesciowo opisany. praktyk opisane? kontroli w
2. Komunikacja poszczegodlnych 3. Czy wiadomo, narzedziach.
uporzagdkowana zespotow. ktore komunikaty
wymagaja
akceptacji?
4. Czy zgody sg
sprawdzane
przed wysytkg?
Komunikacja jest Proces jest 1. Czy kazdy Pogodzenie kontroli
zarzadzana bezpieczniejszy i komunikat ma z szybkoscig
procesowo. Role, bardziej wtasciciela? dziatania oraz

3. Komunikacja
kontrolowana

akceptacje, zgody,
tresci i kanaty sg
objete kontrola.

przewidywalny, ale
moze byc¢
wolniejszy, jesli
opiera sie na zbyt
wielu recznych
krokach.

2. Czy sciezka
akceptaciji jest
jasna?

3. Czy proces da
sie odtworzy¢?
4. Czy kontrola
nie spowalnia
nadmiernie
komunikac;ji?

przygotowanie
proceséw do
automatyzacji.

4. Komunikacja
zautomatyzowana

Powtarzalne procesy
komunikacyjne sg
uruchamiane
automatycznie na
podstawie regut,
statusow, terminow
lub zdarzen.

Wiadomosci sg
wysytane szybciej i
bardziej
terminowo, ale
rosnie znaczenie
jakosci danych,
scenariuszy i
nadzoru nad
wyjatkami.

1. Czy wiemy,
jakie reguty
uruchamiaja
komunikacje?
2.Czy
automatyzacja
uwzglednia zgody
i typ komunikacji?
3. Czy
monitorujemy
wyjatki i btedy?

Automatyzacja bez
utraty kontroli:
nadzor nad
regutami,
scenariuszami,
zgodami,
dostarczalnoscig i
raportowaniem.

5. Komunikacja
odpornai
audytowalna

Komunikacja jest
szybka, zgodna,
bezpieczna,
zautomatyzowana,
monitorowana i
mozliwa do
odtworzenia.

Organizacja ma
petny obraz
komunikaciji
wychodzacej i
potrafi zarzadzac
nig jako procesem
krytycznym.

1. Czy mozemy
pokazaé petna
historie
komunikatu?

2. Czy wiemy, czy
wiadomos¢
dotarta?

3. Czy dostawcy
sg objeci
kontrolg?

4. Czy proces jest
odporny na btedy,
incydenty i
zmiany
regulacyjne?

Ciagte
doskonalenie,
audyty, testowanie
odpornosci,
monitoring
dostarczalnosci i
rozwoj
automatyzacji w
kontrolowany
sposob.
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Jak wykorzysta¢ mape w organizac;ji?
Mape dojrzatosci warto wykorzystac jako narzedzie warsztatowe do przeglagdu komunikacji
cyfrowej. Najlepiej pracowa¢ na niej miedzydziatowo, tgczac perspektywe biznesuy,

compliance, bezpieczenstwa, IT, operacji, obstugi klienta i dostawcow.

Celem takiego przegladu nie jest przypisanie organizacji jednej etykiety, ale wskazanie, ktore
elementy procesu sg dobrze uporzadkowane, a ktére wymagajg dalszego rozwoju:
odpowiedzialnos¢, zgody, dane, akceptacje, automatyzacja, dostarczalnosc, raportowanie,
audytowalnosc i kontrola dostawcow.

1. Perspektywa biznesowa

Czy komunikacja wspiera cele organizacji, relacje z klientem, terminowos¢ dziatan i jakosc
obstugi?

W tej perspektywie wazne sg pytania o skutecznos¢, szybkos¢ uruchamiania komunikacii,
czytelnosc przekazu i wptyw na doswiadczenie klienta.

2. Perspektywa compliance

Czy komunikacja jest zgodna z regulacjami, zgodami, preferencjami i wewnetrznymi
procedurami?

Tu kluczowe sg podstawy kontaktu, zgody marketingowe, rozroznienie typow komunikacji,
proces akceptacji i mozliwosc odtworzenia decyzji.

3. Perspektywa bezpieczenstwa

Czy komunikacja jest bezpieczna, rozpoznawalna i odporna na ryzyka zwigzane z
phishingiem, btedami i nieuprawnionym dostepem?

W tej perspektywie istotne sg role, uprawnienia, kontrola tresci, autoryzacja wysytek,
wiarygodnos¢ nadawcy i ochrona danych.

4. Perspektywa technologiczna
Czy systemy wspierajg proces komunikacji, czy go komplikujg?

Tu liczy sie integracja kanatow, jakos¢ danych, automatyzacja, monitoring dostarczalnosci,
raportowanie oraz wspotpraca z dostawcami.

5. Perspektywa operacyjna

Czy komunikacja jest mozliwa do sprawnego przygotowania, uruchomienia, monitorowania i
rozliczenia?
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Ta perspektywa obejmuje codzienng prace zespotéw: szablony, akceptacje, harmonogramy,
wyjatki, statusy wysytek i obstuge btedow.

Co to oznacza dla sektora finansowego?

Wyniki badania pokazujg, ze sektor finansowy dostrzega strategiczne znaczenie komunikacji
cyfrowej. Jednoczesnie presja, pod ktérg dziata, jest wielowymiarowa. Instytucje muszg
komunikowac sie szybciej, prosciej i bardziej uzytecznie, ale rownoczesnie bezpiecznie,
zgodnie z regulacjami i w sposéb mozliwy do kontroli.

Mapa dojrzatosci pokazuje, ze rozwoj komunikacji cyfrowej nie powinien polega¢ wytgcznie na
dodawaniu kolejnych kanatow. Wieksza liczba kanatow nie oznacza automatycznie wiekszej
dojrzatosci. Moze wrecz zwiekszac rozproszenie, jesli organizacja nie ma wspolnego procesu,
centralnych zasad, monitoringu i jasnej odpowiedzialnosci.

Dojrzatosc rosnie wtedy, gdy organizacja przechodzi od pytania:
»~Jak wystaé komunikat?”

do pytania:

»~Jak zarzgdza¢ komunikacjg jako procesem krytycznym?”

To przesuniecie jest kluczowe dla sektora regulowanego. Bank lub instytucja finansowa musi
wiedziec¢ nie tylko, ze wiadomosc¢ zostata wystana. Musi wiedzie¢, dlaczego zostata wystana,
do kogo, na jakiej podstawie, przez kogo zostata zatwierdzona, czy byta zgodna z politykami
organizacji, czy dotarta do odbiorcy i czy mozna odtworzy¢ caty proces.

Dla sektora finansowego oznacza to pie¢ kierunkow rozwoju
1. Od kanatéw do procesu

Kanaty komunikacji sg wazne, ale nie powinny by¢ punktem wyjscia. Punktem wyjscia
powinien by¢ proces: cel komunikacji, typ wiadomosci, podstawa kontaktu, zgody, akceptacja,
wysytka, dostarczalnosc i raportowanie.

2. 0d recznej koordynacji do kontroli systemowej

W miare wzrostu liczby komunikatéw reczna koordynacja staje sie niewystarczajgca.
Organizacja potrzebuje narzedzi, ktore wspierajg role, uprawnienia, akceptacje, historie dziatan
i monitoring.

3. Od automatyzacji wysytki do automatyzacji procesu

Automatyzacja nie powinna obejmowac wytgcznie momentu wystania wiadomosci. Powinna
uwzgledniac reguty, dane, zgody, statusy, wyjatki, priorytety i raportowanie.

4. Od dostarczalnosci technicznej do dostarczalnosci biznesowe;j
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Dostarczalnos¢ nie jest wytgcznie wskaznikiem technicznym. W sektorze finansowym
oznacza zdolnos¢ do skutecznego dotarcia z informacja, ktéra moze mie¢ znaczenie dla
klienta, procesu, decyzji lub obowigzku regulacyjnego.

5. 0d zgodnosci formalnej do audytowalnosci

Sama zgodnos¢ deklaratywna nie wystarcza. Dojrzata organizacja powinna by¢ w stanie
pokazac, jak przebiegat proces komunikacji: kto, kiedy, na jakiej podstawie i z jakim skutkiem
podjat okreslone dziatania.

Perspektywa SARE

Z perspektywy SARE komunikacja cyfrowa w sektorze finansowym wymaga srodowiska, ktore
wspiera nie tylko wysytke wiadomosci, ale caty proces zarzgdzania komunikacjg z klientem.

W bankach i instytucjach finansowych komunikacja wychodzgca musi tgczy¢ kilka wymagan
jednoczesnie: szybkos¢ dziatania, bezpieczenstwo, compliance, personalizacje, terminowosc,
wielokanatowosg¢, raportowanie i audytowalnosc. Kazdy z tych elementéw osobno jest wazny,
ale dopiero ich potgczenie tworzy realng dojrzatos¢ komunikacyjng.

Dlatego system komunikacyjny dla sektora regulowanego powinien wspierac:

zarzagdzanie rolami i uprawnieniami,

prace na zatwierdzonych szablonach,

kontrole Sciezki akceptacji,

rozroznienie typow komunikacji,

obstuge zgdd i preferencji,

higienizacje bazy kontaktow, w tym zarzgadzanie zwrotami, nieaktywnymi adresami i
mechanizmami czasowego wytgczenia z komunikacji,
automatyzacje scenariuszy,

integracje z systemami organizacji,

monitoring dostarczalnosci,

raportowanie efektow,

odtworzenie historii dziatan na potrzeby audytu.

A 200 250 200 2 27
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W takim modelu technologia nie zastepuje odpowiedzialnosci organizacji, tylko pomaga ja
uporzadkowag, utrzymac i udokumentowac.

Sens mapy dojrzatosci

Mapa dojrzatosci nie stuzy do oceny liczby kanatow ani skali wysytek. Jej celem jest
sprawdzenie, czy organizacja potrafl zarzgdza¢ komunikacjg jako procesem: zgodnym,
bezpiecznym, kontrolowanym, zautomatyzowanym i mozliwym do audytu.

Dzieki temu mapa porzagdkuje rozmowe o tym, co w komunikacji cyfrowej dziata dobrze, gdzie
pojawiajg sie ryzyka i ktore elementy procesu wymagajg dalszego rozwoju.
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Wyniki badania pokazujg, ze komunikacja cyfrowa w sektorze finansowym osiggneta status
procesu strategicznego. Nie jest juz wytgcznie narzedziem marketingowym ani operacyjnym
kanatem kontaktu z klientem. tgczy dzis kilka kluczowych wymiarow dziatania instytucji:
doswiadczenie  klienta, bezpieczenstwo, compliance, technologie, dostarczalnosc,
automatyzacje i odpornosc¢ operacyjna.

Dla bankéw i instytucji finansowych oznacza to koniecznos$¢ przejscia od zarzgdzania
pojedynczymi wysytkami do zarzgdzania catym procesem komunikacji wychodzgce;.
Rekomendacje przedstawione ponizej wynikajg z gtownych napie¢ zidentyfikowanych w
badaniu: potrzeby szybkosci, bezpieczenstwa, zgodnosci, kontroli, prostoty, terminowosci i
audytowalnosci.

Traktuj komunikacje cyfrowg jako proces krytyczny, nie kanat

Pierwszg i najwazniejszg rekomendacjg jest zmiana sposobu myslenia o komunikacji
cyfrowej. W sektorze finansowym nie powinna by¢ ona traktowana wytgcznie jako kanat
wysytki wiadomosci, kampania marketingowa albo narzedzie do obstugi klienta.

Komunikacja cyfrowa jest dzi$ procesem krytycznym, poniewaz wptywa na zaufanie klienta,
bezpieczenstwo, zgodnos¢ z regulacjami, jakos¢ obstugi, terminowosc¢ informacji i reputacije
instytuciji.
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Deklaracje uczestnikow badania wskazujg, ze 88% z nich ocenia komunikacje cyfrowg z
klientem jako wazna lub bardzo wazna z perspektywy swojej instytucji.

Instytucja finansowa powinna wiedziec nie tylko, ze komunikat zostat wystany, ale takze:

kto byt wtascicielem komunikatu,

kto przygotowat tresc,

kto jg zaakceptowat,

na jakiej podstawie klient otrzymat wiadomosc,

jakim kanatem zostata wystana,

czy byta zgodna z aktualnymi zgodami i preferencjami,
czy dotarta do odbiorcy,

czy caty proces mozna odtworzyc.

250 2 20 7 7 2

Banki i instytucje finansowe powinny opisa¢ komunikacje cyfrowg jako proces organizacyjny,
z wiascicielami, rolami, etapami, ryzykami, miernikami i odpowiedzialnoscig. Dopiero wtedy
technologia, kanaty i automatyzacja mogg dziatac¢ jako realne wsparcie, a nie tylko narzedzia
wysytkowe.

Uporzadkuj odpowiedzialno$é za komunikacje wychodzaca

Komunikacja z klientem angazuje dzis wiele obszaréw organizacji: marketing, obstuge klienta,
compliance, ryzyko, bezpieczenstwo, IT, sprzedaz, operacje i zarzad. Im wiecej zespotow
uczestniczy w procesie, tym wieksze znaczenie majg jasne role, odpowiedzialnosci i sciezki
akceptacji.

Brak uporzadkowania prowadzi do ryzyka niespojnych komunikatow, opoznien, btedow,
niejasnosci decyzyjnych i trudnosci w odtworzeniu procesu.

93% uczestnikow badania deklaruje, Zze proces akceptacji komunikacji jest jasno
zdefiniowany, a 89% wskazuje, Zze role i odpowiedzialnosci sg jasno okreslone.
Jednoczesnie 34% ocenia odpowiedzialnos¢ za komunikacje jako raczej lub
zdecydowanie rozproszona.

Dobrze zarzgdzana komunikacja wymaga odpowiedzi na pytania:

kto odpowiada za tresc,

kto odpowiada za zgodnos¢,

kto zatwierdza wysytke,

kto kontroluje dane i grupe odbiorcow,

kto monitoruje dostarczalnosc,

kto odpowiada za dostawce,

kto analizuje skutki komunikacji po wysytce.

A 230 2 20 7 2 27
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Instytucje finansowe powinny rozwija¢ model odpowiedzialnosci za komunikacje
wychodzgcg, ktory tgczy centralne zasady z operacyjng elastycznoscia. Kluczowe jest nie
tylko opisanie rol, ale takze ich odzwierciedlenie w systemach, uprawnieniach, sciezkach
akceptacji i raportowaniu.

Buduj bezpieczenstwo komunikacji takze z perspektywy
klienta

Bezpieczenstwo komunikacji w sektorze finansowym nie konczy sie na ochronie danych,
kontroli dostepu i zabezpieczeniu systemow. Klient musi réwniez umie¢ rozpoznac, ze
komunikat pochodzi od wtasciwej instytucji i jest wiarygodny.

W warunkach rosngcego ryzyka phishingu, podszywania sie pod banki i oszustw cyfrowych
komunikacja sama staje sie elementem bezpieczenstwa. Niejasny nadawca, nietypowy jezyk,
podejrzany link albo niespdjny wzorzec kontaktu mogg obniza¢ zaufanie, nawet jesli
komunikat technicznie pochodzi z wtasciwego zrodta.

85% uczestnikow badania wskazuje duzy wptyw cyberbezpieczenstwa i ryzyka oszustw na
komunikacje z klientem. Bezpieczeristwo komunikacji jest rowniez jednym z
najsilniejszych oczekiwan klientow, wskazanym przez 53% badanych.

Komunikacja powinna by¢ projektowana tak, aby klient:

rozpoznawat nadawce,

rozumiat powod kontaktu,

wiedziat, czego dotyczy wiadomosg,

nie byt zmuszany do podejmowania ryzykownych dziatan,

mogt zweryfikowac komunikat bezpiecznym kanatem,

nie otrzymywat wiadomosci podobnych do schematow phishingowych.
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Banki i instytucje finansowe powinny projektowac standardy bezpiecznej komunikacji nie tylko
dla systemow, ale takze dla tresci i doswiadczenia klienta. Bezpieczenstwo powinno
obejmowac jezyk, strukture wiadomosci, linki, wezwania do dziatania, spojnos¢ wzorcow
kontaktu i edukacje odbiorcy.

Zarzadzaj zgodami, preferencjami i typami komunikaciji
centralnie

Zgody i preferencje kontaktu sg jednym z najwazniejszych obszardw tgczgcych compliance,
technologie i doswiadczenie klienta. W sektorze finansowym szczegdlnie istotne jest

rozréznienie typéw komunikacji: marketingowej, formalnej, regulaminowej, transakcyjnej,
operacyjnej, obstugowej i bezpieczenstwa.
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Brak centralnego podejscia do zgdéd moze prowadzi¢ do bteddw, niespéjnosci, ryzyka
regulacyjnego i frustracji klienta. Z perspektywy odbiorcy wazne jest nie tylko to, czy
komunikacja jest zgodna z przepisami, ale takze czy daje poczucie kontroli.

87% uczestnikow badania wskazuje duzy wptyw transparentnego zarzadzania zgodami
i preferencjami marketingowymi na komunikacje z klientem

Organizacja powinna miec jasnosc:

- jakie zgody obowigzujg dla danego typu komunikacji,

- ktdre komunikaty sg marketingowe, a ktore formalne lub operacyjne,
-> gdzie przechowywane sg preferencje klienta,

-> jak aktualizowane sg wypisy,

- czy preferencje sg uwzgledniane przed wysytka,

- czy klient rozumie, jak moze zarzadzac kontaktem.

Instytucje finansowe powinny dazy¢ do centralnego zarzadzania zgodami, preferencjami i
typami komunikacji. Nie chodzi wytgcznie o zgodnos¢ formalng, ale o ograniczenie ryzyka
btedu i budowanie zaufania klienta do sposobu, w jaki instytucja sie z nim komunikuje.

Automatyzuj procesy powtarzalne bez utraty kontroli

Presja szybkosci i terminowosci sprawia, ze reczne zarzadzanie komunikacjg staje sie coraz
mniej wystarczajgce. Banki i instytucje finansowe wysytajg wiele komunikatéw powtarzalnych,
cyklicznych lub zaleznych od statusu sprawy. To naturalny obszar automatyzacji.

Automatyzacja nie powinna jednak oznaczac rezygnacji z kontroli. W sektorze finansowym
automatyzowane scenariusze muszg uwzglednia¢ zgody, typ komunikacji, podstawe
kontaktu, poprawnos¢ danych, akceptacje tresci, wyjatki i raportowanie.

45% uczestnikow badania wskazuje szybkos¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji
jako jedno z najwiekszych wyzwan. 23% wskazuje automatyzacje komunikacji jako obszar
wymagajacy najwiekszych inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24 miesigcach.

W pierwszej kolejnosci warto automatyzowac komunikacje, ktora jest powtarzalna, oparta na
statusach lub terminach i wymaga wysokiej terminowosci:

przypominajgcg, na przyktad o ptatnosciach, terminach lub wymaganych dziataniach,
statusowag, dotyczgcg przebiegu sprawy lub procesu,

transakcyjna,

formalng i regulaminowsa,

obstugows,

bezpieczenstwa,

uruchamiang przez zdarzenia, statusy klienta lub etapy procesu.

A 230 2 20 7 2 27
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Instytucje finansowe powinny automatyzowac procesy powtarzalne tam, gdzie automatyzacja
zwieksza terminowos¢, jakos¢ i przewidywalnos¢ komunikacji. Jednoczesnie kazda
automatyzacja powinna mie¢ wtasciciela, opisane reguty, kontrole wyjatkow, monitoring
dostarczalnosci i mozliwos¢ audytu.

Traktuj dostarczalnosc¢ jako wskaznik biznesowy, nie
techniczny

Dostarczalnos¢ czesto bywa postrzegana jako temat techniczny. W sektorze finansowym jest
jednak elementem jakosci procesu. Jesli kluczowa wiadomos¢ nie dociera do klienta, moze to
wptywac na obstuge, decyzje, reklamacje, bezpieczenstwo lub obowigzki informacyjne.

Dlatego dostarczalnos¢ powinna by¢ analizowana nie tylko przez pryzmat wskaznikow
technicznych, ale takze skutkow biznesowych i operacyjnych.

93% uczestnikow badania deklaruje, ze dostarczalnosc¢ jest traktowana w ich instytucji
jako wazny obszar biznesowy, nie tylko techniczny. 92% wskazuje, Ze instytucja wie, czy
kluczowa komunikacja faktycznie dociera do odbiorcy.

Organizacja powinna monitorowac:

czy wiadomosc¢ zostata wystana,

czy zostata dostarczona,

czy wystgpity btedy,

ktore kanaty majg problemy,

ktore typy komunikatow sg krytyczne,

jakie sg konsekwencje niedostarczenia wiadomosci,
czy potrzebny jest kanat alternatywny.
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Banki i instytucje finansowe powinny traktowa¢ dostarczalnos¢ jako miernik jakosci
komunikacji oraz element zarzadzania ryzykiem operacyjnym. Szczegdlng uwage nalezy
poswiecic  komunikatom  krytycznym:  formalnym, transakcyjnym, bezpieczenstwa,
terminowym i wymagajgcym reakgji klienta.

Integruj kanaty, systemy i dostawcéw, aby ograniczaé
rozproszenie
Rozproszenie kanatow, systemoéw i dostawcow jest jednym z gtéwnych zrédet ryzyka w

komunikacji cyfrowej. Im wiecej narzedzi i punktéw odpowiedzialnosci, tym trudniej utrzymac
spojnosc komunikatow, kontrole zgdd, jednolitg historie kontaktu i petng audytowalnosc.

W sektorze finansowym dostawca komunikacji nie jest wytgcznie podmiotem technicznym.
Staje sie czescig procesu krytycznego, ktéry wptywa na bezpieczenstwo, dostarczalnosc,
zgodnosc i reputacje instytuciji.
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Dlatego ocena dostawcy powinna obejmowac nie tylko funkcjonalnos¢ rozwigzania, ale takze
model wspotpracy, zakres przetwarzania danych, wymagane umowy, odpowiedzialnos¢ za
utrzymanie procesu oraz gotowos¢ do kontroli, audytu i raportowania. W sektorze
flnansowym szczegodlnie wazne jest jasne okreslenie, czy relacja ma charakter licencyjny,
ustugowy, outsourcingowy, integracyjny lub obejmuje podpowierzenie przetwarzania danych.

26% uczestnikow badania wskazuje wspodtprace z dostawcami jako najstabiej
kontrolowany obszar komunikacji cyfrowej, a 23% wskazuje spojnos¢ miedzy kanatami.

Instytucja powinna wiedziec:

- ktore kanaty sg wykorzystywane do jakich typéw komunikacji,
- ktorzy dostawcy uczestniczg w procesie,

—> jakie dane sg im przekazywane,

> jakie sg zasady kontroli i raportowania,

- czy komunikacja jest spojna miedzy kanatami,

->» czy historia kontaktu jest mozliwa do odtworzenia,

- czy dostawcy wspierajg wymagania audytowe.

Banki i instytucje finansowe powinny ogranicza¢ rozproszenie komunikacji przez integracje
kanatow, danych, zgod, raportowania i wspotpracy z dostawcami. Celem nie musi by¢ petna
centralizacja wszystkiego, ale petna widocznos¢ i kontrola nad procesem.

Regularnie oceniaj dojrzatos¢ komunikacji cyfrowej

Komunikacja cyfrowa nie jest projektem jednorazowym. Zmieniajg sie regulacje, technologie,
zachowania klientow, ryzyka cyberbezpieczenstwa, kanaty kontaktu i skala wysytek. Dlatego
dojrzatos¢ komunikacji powinna by¢ regularnie oceniana.

Mapa dojrzatosci komunikacji cyfrowej moze stuzy¢ jako narzedzie przegladu: pozwala
sprawdzi¢, czy organizacja dziata w modelu rozproszonym, uporzadkowanym,
kontrolowanym, zautomatyzowanym czy odpornym i audytowalnym.

Wyniki pokazujg wysokg deklarowang gotowos¢ instytucji do odpowiadania na
oczekiwania klientow, 87% ocen 4-5. Jednoczesnie dane wskazuja obszary wymagajace
dalszego rozwoju: szybkosc¢ uruchamiania komunikacji, bezpieczeristwo, automatyzacje,
integracje kanatéw, wspotprace z dostawcami i kontrole procesu.

Okresowy przeglad dojrzatosci powinien obejmowac:

- procesy komunikacji wychodzgcej,
-> role i odpowiedzialnosci,

- zgody i preferencje,

- kanaty i dostawcow,
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automatyzacije,
dostarczalnosg,
audytowalnosc,
bezpieczenstwo komunikatu,
doswiadczenie klienta.
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Instytucje finansowe powinny traktowa¢ ocene dojrzatosci komunikacji jako staty element
zarzgdzania procesem. Regularny przeglad pozwala nie tylko identyfikowac ryzyka, ale takze
planowac inwestycje, automatyzacje i usprawnienia w sposob zgodny z realnymi potrzebami
organizacji.

Glos uczestnikow badania: co wybrzmiato
w pytaniach otwartych?

Oprocz pytan zamknietych w badaniu pojawity sie réwniez dwa pytania otwarte. Uczestnicy
badania zostali zapytani o najbardziej niedoszacowane wyzwanie w komunikacji z klientem
oraz 0 jedng zmiane, ktéra mogtaby pomadc instytucjom finansowym komunikowac sie
skuteczniegj i bezpiecznie).

1. Jakie wyzwanie w komunikacji z klientem jest dzis, Pana/Pani zdaniem, najbardziej
niedoszacowane w sektorze finansowym?

2. Jaka jedna zmiana najbardziej pomogtaby dzi$ instytucjom finansowym
komunikowa¢ sie z klientami skuteczniej i bezpieczniej?

Odpowiedzi otwarte nie sg analizowane statystycznie w taki sam sposéb jak pytania
zamkniete. Majg jednak duzg wartosc interpretacyjng, poniewaz pokazujg jezyk, napiecia i
konkretne doswiadczenia 0sob pracujgcych w sektorze finansowym.

W tej czesci nie tworzymy rankingu odpowiedzi ani ilosciowego kodowania tematow. Watki
nalezy traktowac jako jakosciowe uzupetnienie wynikow ankietowych, pokazujgce jezyk,
skojarzenia i praktyczne napiecia obecne w wypowiedziach uczestnikow badania.

W odpowiedziach szczegodlnie widoczne sg nastepujgce watki:
1. Bezpieczenstwo komunikacji to takze zrozumienie

i czujnos¢ klienta

W odpowiedziach czesto pojawiaty sie cyberbezpieczenstwo, phishing, podszywanie sie pod
instytucje finansowe i trudnos¢ klientéw w rozpoznaniu, czy komunikat jest prawdziwy.
Uczestnicy badania podkreslali, ze bezpieczenstwo komunikacji nie konczy sie na systemach.
Obejmuje rowniez sposob, w jaki klient rozumie wiadomosc¢ i potrafi oceni¢ jej wiarygodnosc.

To wzmacnia jeden z gtownych wnioskéw raportu: w sektorze finansowym komunikat sam
staje sie elementem bezpieczenstwa.
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2. Klienci potrzebujg prostego jezyka i jasnych instrukciji

W pytaniach otwartych powracat postulat prostszych, krotszych i bardziej zrozumiatych
komunikatow. Szczegolnie wazne jest to w komunikacji dotyczgcej bezpieczenstwa, regulacji,
zgod i dziatan wymaganych od klienta.

Dla instytucji finansowych oznacza to koniecznosc¢ projektowania komunikacji tak, aby klient
nie tylko otrzymat informacje, ale wiedziat, co z nig zrobic.

3. Spojnos¢ kanatow pozostaje wyzwaniem

Czes¢ uczestnikow badania wskazywata, ze komunikacja w roznych kanatach bywa
niespojna. Klient moze stysze¢ inng informacje w placéwce, inng w infolinii, inng w
wiadomosci e-mail lub SMS, a jeszcze inng w aplikacji.

To pokazuje, ze spojnosc komunikacji nie jest wytgcznie kwestig estetyki lub tonu wypowiedzi.
Jest warunkiem zaufania, szczegolnie w srodowisku, w ktorym klient oczekuje jasnych i
jednoznacznych informacji.

4. Personalizacja powinna by¢ bardziej ludzka, nie tylko
technologiczna

W odpowiedziach otwartych personalizacja pojawiata sie jako potrzeba bardziej
indywidualnego, mniej masowego kontaktu. Uczestnicy badania zwracali uwage, ze
komunikacja nie powinna brzmiec¢ jak automatycznie wygenerowany przekaz wystany do
wszystkich.

To wazne uzupetnienie wynikow ilosciowych. Personalizacja w sektorze finansowym nie
powinna oznacza¢ wytgcznie wykorzystania danych. Powinna zwieksza¢ trafnosg,
uzytecznosc i poczucie, ze instytucja rozumie sytuacje klienta.

5. Najbardziej oczekiwana zmiana: prostsze reguty, lepsze
systemy i wieksza kontrola

W odpowiedziach na pytanie o jedng zmiane, ktéra pomogtaby komunikowac sie skuteczniej i
bezpieczniej, czesto pojawiat sie postulat uproszczenia regulacji, ograniczenia nadmiaru
obowigzkowych tresci i wiekszej jasnosci wymogow formalnych.

Rownolegle uczestnicy badania wskazywali na potrzebe lepszej weryfikacji tozsamosci,
edukacji klientow i pracownikow, automatyzacji alertow bezpieczenstwa, jednego standardu
komunikacji oraz lepszych systemow wspierajgcych dostep do danych i personalizacje
komunikacji.
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Kluczowy wniosek

Pytania otwarte potwierdzajg gtéwng diagnoze raportu: sektor finansowy potrzebuje
komunikacji, ktora jest jednoczesnie prosta dla klienta i kontrolowana po stronie organizacji.

Uczestnicy badania nie mowig wytgcznie o potrzebie nowych kanatow. Mowig o potrzebie
wieksze] przejrzystosci, spojnosci, bezpieczenstwa, automatyzacji, edukacji i lepszej
organizacji procesu komunikacji.

Z perspektywy SARE to bardzo wazny sygnat. Przysztos¢ komunikacji w sektorze finansowym
bedzie zaleze¢ od rozwigzan, ktére nie tylko umozliwiajg wysytke wiadomosci, ale pomagajg
zarzadza¢ catym procesem: danymi, zgodami, trescig, akceptacjg, dostarczalnoscia,
bezpieczenstwem, automatyzacjg i audytem.
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Wskazane w badaniu obawy dotyczgce kontroli nad dostawcami pokazujg realne wyzwania
operacyjne bankowosci. W raporcie

opublikowanym przez CSIRT KNF regulator zwraca uwage, ze cyberincydent u dostawcy
ICT przestat by¢ lokalng awarig, a staje sie zrodtem ryzyka systemowego i efektu domina.

Z mojej 10-letniej praktyki w obstudze klienta bankowego - ktory realizuje komunikacje e-mail
masowg i transakcyjng wspierajgcg procesy uznane przez bank za krytyczne - ze w
zarzadzaniu tym ryzykiem kluczowe sg procedury, odpowiednia infrastruktura i prawidtowe
zarzadzanie nig, ale nieodtgcznym elementem procesu ograniczania ryzyka ICT jest rzetelna
wspotpraca partnerska z bankiem. Taki staty kontakt oraz wzajemne, natychmiastowe
informowanie sie o incydentach czy przerwach w dziataniu pozwala nam wspdlnie
wzmacniac stabilnosc¢ i odpornosc operacyjng catej infrastruktury.

Cho¢ DORA nie wyklucza chmur publicznych, to jednak wymaga od instytucji finansowych

proporcjonalnego i udokumentowanego zarzadzania ryzykiem ICT zwigzanym z dostawcami
chmur typu GCP czy AWS. W zaleznosci od profilu ryzyka, charakteru procesu i wymagari
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konkretnego banku optymalnym rozwigzaniem moze okaza¢ sie odseparowana fizycznie
architektura dedykowana. W tym modelu w SARE stosujemy miedzy innymi wydzielone zasoby
serwerowe, wydzielone bramki wysytkowe oraz szyfrowane potgczenia do wymiany danych z
systemami banku przy integracjach systemowych.

Ryzyko bfedu pomagajg ograniczac¢ takze sprawdzone procedury, takie jak obecny w SARE
mechanizm Maker & Checker (zasada czterech oczu).

W praktyce DORA nie tworzy nowej rzeczywistosci od zera. W duzej mierze formalizuje i
harmonizuje praktyki, ktore w dojrzatej relacji banku z dostawcg ICT powinny funkcjonowac
juz wezesniej.

— Aleksandra Lacheta, Customer Success Manager

BioStat® Centrum Badawczo-Rozwojowe

Raport pokazuje, ze komunikacja cyfrowa w sektorze finansowym przestata by¢ prostym
narzedziem marketingowym, a stata sie elementem infrastruktury zaufania i bezpieczenstwa.
Instytucje finansowe dziatajg pod presjg regulacji, cyberzagrozen i rosngcych oczekiwan
klientow. To sprawia, ze komunikacja musi tgczy¢ logike prawng, technologiczng i
doswiadczenia uzytkownika. Kluczowa zmiana polega na odejsciu od myslenia o liczbie
wystanych wiadomosci na rzecz jakosci procesu: kontroli danych i zgdd, przejrzystosci tresci,
spojnosci kanatoéw oraz mozliwosci odtworzenia historii dziatan.

— dr Sebastian Musiot, ekonomista, ekspert ds. metodologii w Biostat

Z perspektywy biznesowej przewage bedg budowac te instytucje, ktére potrafig komunikowac
sie z klientem bezposrednio, bezpiecznie i zrozumiale. Sektor finansowy potrzebuje rozwigzan
tgczgcych zgodnos¢ z regulacjami, automatyzacje i personalizacje, ale bez mechanicznego
wykorzystywania danych. Bank nie moze zrezygnowa¢ z tresci wymaganych prawem,
powinien jednak podawac je w sposob czytelny i uzyteczny. Coraz wieksze znaczenie majg tez
relacje z dostawcami technologii oraz wtasna infrastruktura ograniczajgca ryzyko operacyjne.
Dojrzata komunikacja cyfrowa staje sie warunkiem wiarygodnosci i konkurencyjnosci.

— Rafat Piszczek, Prezes Biostat
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SARE dla sektora finansowego

Partner komunikacji cyfrowej w sektorach regulowanych

Komunikacja cyfrowa w bankach i instytucjach finansowych wymaga dzis czegos wiecej niz
sprawnych kanatow wysytki. Musi by¢ szybka, bezpieczna, zgodna, zautomatyzowana,
mierzalna i mozliwa do odtworzenia. W praktyce oznacza to potrzebe srodowiska, ktore
wspiera nie tylko wysytke wiadomosci, ale caty proces zarzgdzania komunikacjg z klientem.

SARE od lat wspiera organizacje dziatajgce w sektorach regulowanych w porzgdkowaniu
komunikacji wychodzacej. Rozwigzania SARE pomagajg bankom i instytucjom finansowym
zarzagdzac¢ komunikacjg wielokanatowg w sposob zgodny z wymaganiami bezpieczenstwa,
compliance, audytu i operacyjnej kontroli procesu.

W sektorze finansowym SARE wspiera miedzy innymi:

zarzadzanie komunikacjg e-mail, SMS, RCS i innymi kanatami kontaktu,
automatyzacje scenariuszy komunikacji,

integracje z systemami organizacji, w tym przez AP,

zarzagdzanie zgodami, preferencjami i typami komunikaciji,
segmentacje i kontrolowane wykorzystanie danych,

prace na zatwierdzonych szablonach,

procesy akceptacji tresci,

kontrole rél i uprawnien,

monitoring dostarczalnosci,

raportowanie efektéw i statusow,

audytowalnosc dziatan,

higienizacje bazy kontaktéw i zarzgdzanie nieaktywnymi adresami.
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Dzieki temu komunikacja moze by¢ prowadzona szybciej i efektywniej, ale bez utraty kontroli
nad danymi, zgodami, trescig, kanatem, statusem wysytki i historig procesu.

Dlaczego to wazne dla bankow i instytucji finansowych?

W organizacjach finansowych kazdy komunikat moze mie¢ znaczenie biznesowe, formalne,
regulacyjne, bezpieczenstwa lub reputacyjne. Wiadomosc¢ wystana do klienta nie jest
wytgcznie elementem kampanii. Moze by¢ czescig procesu obstugowego, obowigzku
informacyjnego, dziatan bezpieczenstwa, komunikacji transakcyjnej albo relacji z klientem.

Dlatego technologia komunikacyjna powinna wspierac instytucje nie tylko w dotarciu do
odbiorcy, ale takze w zachowaniu kontroli nad catym procesem: od danych i zgdd, przez
przygotowanie tresci, akceptacje, wybdr kanatu, wysytke, dostarczalnos¢, az po raportowanie i
mozliwos¢ odtworzenia dziatan.
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SARE tgczy doswiadczenie technologiczne z praktyczng znajomoscig wyzwan komunikacji w
sektorze finansowym. Wspiera organizacje, ktore potrzebujg komunikacji bezpiecznej,
uporzadkowanej, skalowalnej i gotowej na wymagania audytowe.

Dowiedz sie wiecej

Wiecej o rozwigzaniach SARE dla sektora finansowego:
sare.pl/branza-finansowa
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Zakonczenie

Przysztos¢ komunikacji cyfrowej w bankowosci i sektorze finansowym nie bedzie zalezec
wytgcznie od liczby kanatow ani tempa wysyitki. Bedzie zaleze¢ od zdolnosci instytucji do
tgczenia szybkosci, prostoty, bezpieczenstwa, zgodnosci, automatyzacji i audytowalnosci w
jednym procesie.

Wyniki badania sugeruja, ze przedstawiciele sektora finansowego bardzo dobrze rozumiejg
znaczenie komunikacji cyfrowej. Instytucje deklarujg wysokg gotowos¢ do odpowiadania na
oczekiwania klientow, dostrzegajg wage dostarczalnosci, majg zdefiniowane procesy
akceptacji i widzg silny wptyw bezpieczenstwa oraz compliance na komunikacje z klientem.

Jednoczesnie raport pokazuje, ze kolejnym etapem rozwoju nie bedzie samo zwiekszanie
skali komunikacji. Wiecej wiadomosci, wiecej kanatow i wiecej automatyzacji nie oznacza
jeszcze wiekszej dojrzatosci. Dojrzatos¢ zaczyna sie wtedy, gdy organizacja potrafi zarzgdzac
komunikacjg jako procesem krytycznym: wie, kto odpowiada za komunikat, na jakiej
podstawie zostat wystany, czy byt zgodny z regulacjami, czy dotart do klienta i czy caty proces
mozna odtworzyc.

Banki i instytucje finansowe bedg dziata¢ pod coraz wiekszg presjg. W ocenie przedstawicieli
badanych instytucji klienci oczekujg prostych, szybkich i bezpiecznych komunikatow.
Regulatorzy wymagajg zgodnosci i kontroli. Cyberzagrozenia sprawiajg, ze wiarygodnosc¢
komunikatu staje sie elementem bezpieczenstwa. Skala komunikacji wymusza
automatyzacje, ale automatyzacje prowadzong w sposob odpowiedzialny i audytowalny.

Dlatego najwazniejszym kierunkiem rozwoju jest przejscie od komunikacji rozumianej jako
wysytka do komunikacji rozumianej jako infrastruktura zaufania. Taka komunikacja wspiera
klienta, chroni organizacje, ogranicza ryzyko i wzmacnia odpornos¢ operacyjna.

To witasnie w tym obszarze bedzie rozgrywacC sie kolejny etap dojrzatosci sektora
flnansowego.
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1. Z ktérym obszarem jest Pan/Pani najblizej zwigzany/a w swojej codziennej pracy?
Jednokrotny wybor

marketing / komunikacja

CRM / digital / customer experience

obstuga klienta

compliance / prawny

ryzyko / bezpieczenstwo

IT / technologia

zarzad / dyrekcja

inny obszar zwigzany z komunikacjg z klientem, jaki?

2. Jaka funkcje petni Pan/Pani w organizacji?
Jednokrotny wybor

specjalista / ekspert
manager / kierownik
dyrektor

cztonek zarzgdu
inna, jaka?

3. W jakim typie instytucji Pan/Pani pracuje?
Jednokrotny wybor

Bank komercyjny

Bank spotdzielczy

SKOK / inna instytucja finansowa
Firma ubezpieczeniowa

Inna instytucja sektora finansowego

Blok 2. Znaczenie i presje

4. Jak wazna jest dzi$ komunikacja cyfrowa z klientem z perspektywy Panstwa instytucji?

Skala 1-5
od ,zupetnie niewazna” do ,bardzo wazna"

5. Prosze oceni¢, jak duzy wptyw majg dzis na komunikacje z klientem nastepujgce czynniki.

Macierz, skala 1-5
od ,bardzo maty wptyw” do ,bardzo duzy wptyw”

Pozycje:

e wymagania regulacyjne i compliance,
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cyberbezpieczenstwo i ryzyko oszustw,

oczekiwania klientéw dotyczgce szybkosci, prostoty i wygody kontaktu,
koniecznos¢ zapewnienia dostarczalnosci komunikaciji,

potrzeba koordynacji komunikacji w wielu kanatach,

potrzeba personalizacji komunikacji,

transparentne zarzgdzanie zgodami i preferencjami marketingowymi,
ograniczenia technologiczne i procesowe,

wspotpraca z dostawcami zewnetrznymi.

6. Ktory z tych obszaréw jest dzis najwiekszym wyzwaniem w komunikacji cyfrowej z
klientem?

Wielokrotny wyboér (maksymalnie 3 odpowiedzi)

regulacje i compliance

bezpieczenstwo komunikacji

dostarczalnos¢ komunikacji

szybkosc¢ przygotowania i uruchamiania komunikacji,
personalizacja komunikacji

wspotpraca miedzy dziatami

ograniczenia technologiczne

koszty i inwestycje

Blok 3. Organizacja i odpowiedzialnos¢

7. Czy odpowiedzialnos¢ za komunikacje z klientem jest w Panstwa instytucji scentralizowana
czy rozproszona?

Jednokrotny wybor

zdecydowanie scentralizowana
raczej scentralizowana

raczej rozproszona
zdecydowanie rozproszona
trudno powiedzie¢

8. Prosze ocenic, na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami.

Macierz, skala 1-5
od ,zdecydowanie sie nie zgadzam” do ,zdecydowanie sie zgadzam”

Stwierdzenia:

role i odpowiedzialnosci w obszarze komunikacji sg u nas jasno okreslone,
wspotpraca miedzy marketingiem, biznesem, compliance i IT przebiega sprawnie,
proces akceptacji komunikacji jest jasno zdefiniowany,

potrafimy pogodzi¢ szybkos¢ dziatania z wymogami kontroli i zgodnosci.
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8a. Prosze oceni¢, na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi
personalizacji komunikacji cyfrowe;.

Macierz, skala 1-5
od ,zdecydowanie sie nie zgadzam® do ,zdecydowanie sie zgadzam”

e W naszej instytucji personalizacja komunikacji opiera sie na aktualnych danych o
zachowaniach klientow,

e nasze systemy umozliwiajg uruchamianie komunikacji w czasie zblizonym do
rzeczywistego,
potrafimy tgczy¢ potrzebe personalizacji z wymogami bezpieczeristwa i compliance,
obecne ograniczenia technologiczne utrudniajg nam bardziej zaawansowang
personalizacje komunikacji.

Blok 4. Dostarczalnos¢, bezpieczenstwo, kontrola

9. Na ile zgadza sie Pan/Pani z nastepujgcymi stwierdzeniami dotyczgcymi komunikacji
cyfrowej w Panstwa instytucji?

Macierz, skala 1-5
Stwierdzenia:

e mamy dobrg kontrole nad komunikacjg wychodzgcg do klienta,
wiemy, czy kluczowa komunikacja faktycznie dociera do odbiorcy,
dostarczalnos¢ jest u nas traktowana jako wazny obszar biznesowy, nie tylko
techniczny,
e jestesmy dobrze przygotowani do komunikacji w sytuacjach podwyzszonego ryzyka
lub incydentu,
komunikacja z klientem jest u nas wystarczajgco audytowalna.

10. Czy Panstwa instytucja regularnie monitoruje wybrane aspekty komunikacji cyfrowej z
klientem, takie jak skutecznosc¢, terminowos¢, dostarczalnosc lub jakosc procesu?

Odpowiedzi:

tak, w sposob systemowy

tak, ale tylko w czesci obszarow
raczej w ograniczonym zakresie
nie

trudno powiedziec

11. Ktory z tych obszardw jest dzis najstabiej kontrolowany?
Jednokrotny wybor

e dostarczalnos¢ komunikacii
e spojnos¢ miedzy kanatami
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terminowos¢ komunikacji

bezpieczenstwo komunikacji

zgodnosc¢ formalna i audyt

zarzgdzanie zgodami i preferencjami

wspotpraca z dostawcami

trudno powiedziec¢ (dla ankietera: nie czyta¢, zaznaczy¢ w ostatecznosci)

12. Z perspektywy Pana/Pani instytucji, ktore z ponizszych oczekiwan klientow wobec
komunikacji cyfrowej sg dzis najsilniejsze?
Wielokrotny wybdr, maksymalnie 3 odpowiedzi

szybkosc¢ kontaktu i reakgji,

prostota i czytelnos¢ komunikatow,

bezpieczenstwo komunikacji,

personalizacja komunikacji,

spojnos¢ komunikacji w roznych kanatach,

dostepnosc¢ komunikacji w dogodnym kanale i czasie,
terminowe otrzymywanie waznych informacji,

mozliwos¢ zarzadzania zgodami i preferencjami kontaktu,

13. Na ile Panstwa instytucja jest dzis przygotowana do odpowiadania na te oczekiwania
klientow w obszarze komunikacji cyfrowej?

Macierz, skala 1-5

1 — zdecydowanie nie jest przygotowana
2

3

4

5 — zdecydowanie jest przygotowana

Blok 5. Dostawcy, technologia, inwestycje

14. Na ile zgadza sie Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami dotyczacymi dostawcow
wspierajgcych komunikacje cyfrowg?

Macierz, skala 1-5

zewnetrzni dostawcy majg istotny wptyw na jakosc i bezpieczenstwo komunikacji z
klientem,

przy ocenie dostawcow bierzemy pod uwage bezpieczenstwo i ryzyko technologiczne,
nasi dostawcy sg w stanie zapewnic ciggtos¢ dziatania i stabilnos¢ infrastruktury w
krytycznych momentach,

wspotpraca z dostawcami  wspierajgcymi  komunikacje cyfrowg jest u nas
odpowiednio kontrolowana.
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15. Ktory obszar bedzie wymagat najwiekszych inwestycji lub zmian w najblizszych 12-24
miesigcach?

Jednokrotny wybor

automatyzacja komunikacji
integracja kanatow i systemow
bezpieczenstwo i cyberodpornosc
dostosowanie do regulacji
dostarczalnos¢ komunikacji
personalizacja komunikacji
zarzgdzanie danymi i zgodami
wspotpraca z dostawcami

Blok 6. Pytania otwarte

16. Jakie wyzwanie w komunikacji z klientem jest dzis, Pana/Pani zdaniem, najbardziej
niedoszacowane w sektorze finansowym?

17. Jaka jedna zmiana najbardziej pomogtaby dzis$ instytucjom finansowym komunikowac sie
z klientami skuteczniej i bezpieczniej?
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