Iwa Kuchciak”

INFORMACJE Z MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH
WE WSPOMAGANIU OCENY
ZDOLNOSCI KREDYTOWEJ

WSTEP

Wdrozenie koncepcji Web 2.0, ktéra umozliwita wszystkim uzytkownikom
Internetu, bez koniecznos$ci przyswojenia dodatkowej wiedzy i znajomoSci regut
hipertekstu, tworzenie i publikowanie informacji w sieci, doprowadzilo do dyna-
micznego rozwoju sieci spolecznosciowych. Potencjal mediéw spotecznoSciowych
zwigzany jest z rosngcg powszechnoscig i dostepnoscig Internetu oraz zwieksze-
niem popularnosci urzadzen mobilnych. Nie bez znaczenia pozostajg takze zmia-
ny w prowadzonym stylu zycia, kiedy to Internet przestaje by¢ dla konsumentow
jedynie zrodtem informacji czy miejscem zakupu towarow i uslug, a coraz czeSciej
staje sie nieodzowng czescig codziennego zycia.

Popularyzacja serwisow spolecznosciowych, skupiajacych duze grupy poten-
cjalnych konsumentéw, wérod ktérych informacje rozprzestrzeniajg sie w szybkim
tempie, obejmujac szeroki zasieg, doprowadzila do modyfikacji obszaréw funkcjo-
nowania podmiotéw gospodarczych odpowiedzialnych za budowanie dltugotermi-
nowych relacji z obecnymi i potencjalnymi klientami. W ostatnich latach potencjat
mediéw spoleczno§ciowych zostal takze dostrzezony przez banki. Mozna zaobser-

Iwa Kuchciak jest doktorem, pracownikiem Katedry Bankowoéci na Wydziale Ekonomiczno-
-Socjologicznym Uniwersytetu L.6dzkiego.
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wowac zwiekszone zainteresowanie instytucji finansowych tymi innowacyjnymi
i perspektywicznymi kanatami CRM, ciggle jednak skala i zakres ich wykorzysty-
wania jest znacznie mniejszy w poroéwnaniu z innymi organizacjami.

Celem niniejszego artykulu jest wskazanie mozliwos$ci wykorzystania informa-
¢ji o charakterze psychograficznym i behawioralnym, pochodzacych z wybranych
mediow spolecznosciowych w procesach oceny zdolnosci kredytowej. Postawiona tu
teza zaklada, ze ocena scoringowa opierajgca sie na informacjach zaczerpnietych
z medidw spolecznoSciowych (ang. social media scoring) powinna by¢ wykorzy-
stywana w procesach oceny wiarygodnosci i rzetelnosci kredytowej. Zastosowane
metody badawcze polegac bedg na wykorzystaniu systematycznej i poréwnawczej
analizy poje¢, metodologii i wnioskéw, opublikowanych w literaturze naukowej oraz
dokonaniu oceny punktowej przydatnosci wybranych mediéw spotecznoSciowych
we wspomaganiu procesu kredytowego.

1. POPULARNOSC MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Pojecie mediow spotecznosciowych bezposrednio wigze sie z rozwojem aplikacji
Web 2.01, ktére umozliwiajg uzytkownikom aktywne korzystanie ze stron WWW
bazujace na wzajemnych interakcjach, wspotdzialaniu i wspotpracy osigganej po-
przez tworzenie sieci kontaktow, szybkim przeplywie informacji pomiedzy uzyt-
kownikami i sprawniejszym sposobie komunikowania sie?. Innymi stowy, Web 2.0
jest platforma, ktorej tresci i aplikacje sg juz nie tylko tworzone i publikowane,
ale w sposob ciggly modyfikowane przez wszystkich uzytkownikow na zasadach
uczestnictwa i wspolpracy®.

Kluczowy zatem, dla funkcjonowania serwisu internetowego Web 2.0, jest fakt,
ze zawiera on tre$¢ generowang przez uzytkownika (ang. User Generated Content,
UGC). Wedlug definicji zawartej w raporcie OECD tresci tworzone przez uzytkow-
nikéw muszg spetniaé trzy podstawowe wymagania, aby mozna je bylo uznaé za
UGC. Jest to wymog opublikowany na publicznie dostepnej stronie internetowej
tresci, ktora jest, przynajmniej czeSciowo, rezultatem tworczej pracy uzytkownika
lub efektem wspolpracy powstalej bez kontekstu instytucjonalnego lub rynku ko-

Srodowisko aplikacji Web 1.0 umozliwialo jedynie bierne przegladanie stron internetowych
i zapoznawanie sie z publikowanymi informacjami bez mozliwoéci ich komentowania. Aktual-
nie oczekiwane jest wdrozenie koncepcji Web 3.0, ktéra to wykorzystywaé bedzie inteligentne
oprogramowanie komputerowe do kreowania nowej wiedzy pochodzgcej z zasob6éw Internetu.
2 C. Campbell, L.F. Pitt, M. Parent, PR. Berthon, Understanding Consumer Conversations around
Ads in a Web 2.0 World, ,,Journal of Advertising” Vol. 40, 2011, s. 87.

3 AM. Kaplan, M. Haenlein, Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of
Social Media, ,,Business Horizons” Vol. 53, 2010, s. 61.
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mercyjnego, gldéwnie w celu nawigzania i podtrzymania kontaktow i komunikacji
z innymi uzytkownikami lub tez wyrazenia pogladow*.

Na bazie tych rozwazan nalezy przyjac, ze media spotecznoSciowe stanowig grupe
internetowych aplikacji, ktore opierajg sie na ideologicznych i technologicznych pod-
stawach Web 2.0 i pozwalajg na tworzenie oraz wymiane treSci generowanej przez
uzytkownikow. Tym samym stanowig takg forme aktywnosci w sieci, w ktorej uzyt-
kownicy Internetu sg nie tylko odbiorcami przekazu, ale takze ich pelnoprawnymi
tworcamid.

Dzieki aktywnosci podejmowanej w mediach spolecznosciowych powstaje pe-
wien rodzaj nieformalnych spolecznosci, ktore wymieniajg sie informacjami, poglg-
dami, opiniami na temat r6znych zagadnien. W rezultacie dochodzi do interaktyw-
nego dialogu, zacieSniania wzajemnych relacji, co stanowi charakterystyczng ceche
nowoczesnych mediéw komunikacyjnych, odrézniajaca je od tych tradycyjnych.
W obiegu informacji moze uczestniczy¢ kazdy, bez wzgledu na to, jaki status spo-
teczny reprezentuje, a jej wymiane umozliwiajg rézne aplikacje, miejsca wymiany
i formy przekazywania informacji w zréznicowanej formieb.

Wprawdzie poczatki serwisow spolecznoSciowych datowane sg na lata 70. XX w.,
kiedy zaczely powstawac pierwsze fora spotecznoSciowe, to jednak dopiero lata
90. zaowocowaly powstaniem znanych do tej pory sieci spoteczno§ciowych, jak Six
Degrees, BlackPlanet, Asian Avenue, and MoveOn oraz pierwszych serwiséw blogo-
wych (Blogger, Epinions)?. Dynamiczny rozwdj mediéw spoteczno$ciowych przypa-
da natomiast na poczatek XXI w., kiedy zalozono szwedzki serwis spotecznosciowy
LunarStorm, a nastepnie Six Degrees, Cyworld oraz Wikipedie. W 2003 r. powstaty
kolejne serwisy, funkcjonujace do dzis, jak MySpace®, umozliwiajagce komunikacje
pomiedzy internautami i nawigzywanie drogg elektroniczng znajomosci, oraz sie¢
zawodowa LinkedIn?.

Od 2004 r. funkcjonuje najbardziej aktualnie popularny serwis spolecznoscio-
wy sluzacy nawigzywaniu kontaktow ze znajomymi i ich utrzymywaniu — Face-

4 OECD, Participative web and user-created content: Web 2.0, wikis, and social networking, Paris,
DSTI/ICCP/IE(2006)7/FINAL, 2007, s. 8, http://www.oecd.org/internet/ieconomy/38393115.pdf
(dostep: 6.12.2014).

5  Szerzej: J K. Sinclaire, E. Clinton, C.E. Vogus, Adoption of social networking sites: an explor-
atory adaptive structuration perspective for global organizations, ,,Information Technology Man-
agement”, Vol. 12, 2011, s. 293-314.

6 V. Barger, L. Labrecque, An Integrated Marketing Communications Perspective on Social Media
Metrics, ,,International Journal of Integrated Marketing Communication”, April 1, 2013, s. 66-68.

7 S. Edosomwan, S. Prakasan, D. Kouame, J. Watson, T. Seymour, The History of Social Media
and its Impact on Business, ,,The Journal of Applied Management and Entrepreneurship”,
Vol. 16, 2011, s. 80-81.
https://myspace.com/ (dostep: 6.12.2014).
https://pl.linkedin.com/ (dostep: 6.12.2014).
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book1?. Rok pdzniej rozpoczatl dziatanie serwis stuzgcy do publikacji i udostepniania
muzyki i filméw YouTube!l. W 2006 r. powstal serwis spoleczno§ciowy udostepnia-
jacy ustuge mikroblogowania — Twitter!2. W 2011 r. Google zalozylo wlasny serwis
spoleczno§ciowe Google+ (G+)13, ktory miat byé najwickszym konkurentem dla
Facebook, oraz serwis Buzz, zintegrowany z Gmaill*. W tym samym roku zaczal
zyskiwacé na popularnosci serwis umozliwiajacy przyczepianie ulubionych zdje¢ lub
obrazow do wirtualnej tablicy — Pinterest. Poza wspomnianymi wyzej serwisami
spolecznosciowymi dzialajacymi na skale miedzynarodowa, w kazdym kraju funk-
cjonujg social media o zasiegu regionalnym15.

Zalozenie profilu na portalach spotecznosciowych wymaga podania podstawo-
wych danych socjodemograficznych, jak imie i nazwisko, wiek, pte¢, data urodzenia,
miejsce zamieszkania, wyksztalcenie, status rodzinny, zainteresowania. Jest to wa-
runek konieczny przylaczenia sie uzytkownika do danej spotecznosci internetowe;.
Nastepnie, w zaleznosci od typu social media, publikowane sg przez uzytkownikow
informacje o charakterze psychograficznym i behawioralnym, czyli zdjecia, filmy, gra-
fiki i komentarze prezentujgce aktualnie realizowane przez dang osobe aktywnosci
oraz przedstawiajace najwazniejsze wydarzenia z zycia danej osoby oraz jej bliskich
i znajomych. Zakres publikowanych informacji rézni sie w zaleznoSci od wybranych
cech demograficznych uzytkownika, w szczegélnosci wieku i wyksztalcenia. Osoby
mlode (nastolatkowie), ktorych zycie praktycznie przeniosto sie w wirtualne realia,
wykorzystuja media spolecznoSciowe gléwnie do dzielenia sie informacjami co aktu-
alnie robia, jak minal im dzien i jakie majg plany na spedzanie wolnego czasu.

W przypadku os6b powyzej 25. roku zycia publikowane informacje czeSciej do-
tycza wykonywanej pracy i stuzg promowaniu najwazniejszych osiagnie¢ w danej
dziedzinie. Na profilach takich os6b upubliczniane sg akcje charytatywne, czeSciej
tez widnieja informacje o awansach zawodowych i planach na przysztosc, a takze wia-
domosci z obszaréw stanowiacych przedmiot zainteresowania danego uzytkownika.

7 punktu widzenia banku jako instytucji zainteresowanej wykorzystaniem in-
formacji publikowanych przez uzytkownikow portali spolecznosciowych, to wia-

10 Facebook jest portalem spotecznosciowe, ktory ciaggle sie rozwija i wprowadza nowe rozwigzania

z obszaru marketingu, zarzadzania relacjami z klientami, oferuje rozwigzania, ktére moga zna-
lez¢ zastosowanie w rozwigzaniach biznesowych, jak zapowiadany Facebook at Work. Facebook
is making ‘Facebook at Work,” so you can Facebook at work, http://mashable.com/2014/11/16/
facebook-at-work-2/ (dostep: 6.12.2014).

11 https://www.youtube.com.pl, (dostep: 6.12.2014).

12 https://twitter.com, (dostep: 6.12.2014).

13 https://plus.google.com/, (dostep: 6.12.2014).

14 Serwis ten wykorzystuje zapamietane kontakty z poczty Gmail i automatycznie organizuje

ksigzke adresowa.

W Polsce, takim przyktadem jest uruchomiony w 2006 r. serwis, ktory nazywal sie nasza-klasa.

pl, a aktualnie NK.pl i pierwotnie mial na celu odszukiwanie i nawigzywanie kontaktu ze zna-

jomymi ze szkoty.

15
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$nie te informacje o charakterze psychograficznym i behawioralnym sg szczegélnie
istotne 1 pozadane. Stanowig bowiem one pule wiadomosci trudna do pozyskania
w trakcie tradycyjnych kontaktéw bankow z klientami, a jednocze$nie niezmiernie
cenng z punktu widzenia przeprowadzenia segmentacji klientéw oraz w procesach
analizy ryzyka kredytowego.

Media spotecznosciowe charakteryzuja sie ogromna roéznorodnoscig tematyczng

i zasiegiem. Mozna dokonac ich klasyfikacji na takie formy, jak:

serwisy spolecznoSciowe sluzgce komunikacji, kreowaniu profili i ich aktuali-
zacji (np. Facebook, LinkedIn, GoldenLine, Google Plus +, Pinterest, Badoo,
MySpace, Nk.pl),

serwisy gromadzace muzyke, zdjecia i video (np. YouTube, Wikipedia, Digg, Vine),
blogi i mikroblogi sluzgce do dzielenia sie z innymi informacjami o sobie oraz
o $wiecie (np. Twitter, Blogger, Bloglines, Blip; http://bankowymokiem.pl/ —
PKO BP SA, https://blog.bzwbk.pl/),

platformy crowdsourcingowe (np. BZ WBK SA-Bank pomystéw, mBank SA-Po-
rozmawiajmy, Alior Sync),

platformy edukacyjne (np. www.zafinansowani.pl — ING Bank Slaski SA; http://
akademiajunior.pl — Bank Spétdzielczy w Skierniewicach),

komunikatory (np. GG, Skype),

wirtualne Swiaty gier/Swiaty spotecznoSciowe (np. World of Warcraft, Second
Life),

kanaty dystrybucji tresci (RSS, podcasty).

Potencjal mediow spotecznosciowych tkwi w ich réznorodnosci, ale takze w ich

popularnosci. Zmiany liczby uzytkownikéw social media wraz z prognoza na naj-
blizsze lata przedstawia rysunek 1.

Rysunek 1. Liczba uzytkownikow mediow spolecznosciowych na swiecie
(w mld)
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Zrédlo: Statista — The Statistics Portal, Number of social network users worldwide from 2010 to
2018 (in billions), http://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-
-users (dostep: 7.12.2014).
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Statystyki jednoznacznie wskazujg na systematyczny przyrost liczby uzytkowni-
kow mediéw spotecznosciowych. Na koniec 2013 r. ich liczba wynosita 1,59 mld, pod-
czas gdy do konca 2018 r. przewiduje sie wzrost do 2,44 mld. Aktualnie szacuje sie,
ze 72% uzytkownikoéw Internetu jest rowniez aktywnych w mediach spotecznoScio-
wych!6. Inne opracowania i raporty przewidujg podobny wzrost liczby uzytkownikow
mediéw spolecznoSciowych, np. zgodnie z raportem opracowanym przez eMarketer
na koniec 2017 r. liczba uzytkownikéw social media wyniesie 2,55 mld oséb!”.

Jednoczes$nie nalezy wskazaé, ze roznorodnie przedstawia sie popularnosé
poszczegblnych mediéw spotecznoSciowych. Na §wiecie najbardziej popularny
jest Facebook liczacy 1,28 mld uzytkownikéw, nastepnie Google+ z ponad 1 mld
zalozonych profili i 540 mln aktywnych uzytkownikéw miesiecznie, YouTube
z ponad 1 mld uzytkownikéw, QZone z liczbg 645 mln uzytkownikow!®, Twitter
z 1 mld uzytkownikéw i 250 mln miesiecznie aktywnych uzytkownikow i LinkedIn
z 332 mln uzytkownikow oraz Instagram ze 150 mln aktywnych profili miesiecznie
i Pinterest z 40 mln aktywnych miesiecznie uzytkownikow. Liczba osob piszacych
blogi siega 6,7 mln, a czytajgcych blogi 12 mIn1®.

W slad za popularnoscig poszczegolnych mediow podaza zainteresowanie nimi pra-
cownikow dzialéw marketingu. Zgodnie z wynikami raportu z 2014 r., na pierwszym
miejscu wsrod najczesciej wykorzystywanych social media przez przedsiebiorstwa zna-
lazt sie Facebook, na drugim Twitter, na trzecim LinkedIn, nastepnie YouTube i blogi2°.

Skale korzystania z najbardziej popularnych mediéw spotecznosciowych w Pol-
sce wyrazong liczba aktywnych uzytkownikow w 2014 r. przedstawia rysunek 2.

Poszczegdlne media spoleczno$ciowe charakteryzuje znaczne zréznicowanie
poziomu popularnosci w Polsce. Na pierwszym miejscu znalazt sie YouTube, a na
drugim Facebook, cho¢ biorgc pod uwage miejsca, w ktorych internauci najchetnie;j
publikujg informacje, statystyki te wygladaja odmiennie. 32,9% wszystkich tresci
upublicznianych jest na forach internetowych, 31,9% na Facebook, 16% na Twitter,
na YouTube 3,3%, a na Google+ tylko 0,6%2!.

16 J. Bullas, 22 Social Media Facts and Statistics You Should Know in 2014, http://www.jeffbullas.
com/2014/01/17/20-social-media-facts-and-statistics-you-should-know-in-2014/# Yoy KEKG8Et-
MCV{v.99 (dostep: 6.12.2014).

17 eMarketer, Worldwide Social Network Users: 2013 Forecast and Comparative Estimates, April
2013, http://www.emarketer.com/Article/Social-Networking-Reaches-Nearly-One-Four-Around-
World/1009976#sthash.0UwDyXmu.dpuf (dostep: 16.12.2014).

18 Serwis ten dziata na obszarze Chin.

19 Social Media 2014 Statistics, http://blog.digitalinsights.in/social-media-users-2014-stats-num-
bers/05205287.html (dostep: 6.12.2014).

20 ML.A. Stelzner, Social Media Examiner, 2014 Social Media Marketing Industry Report, How
Marketers Are Using Social Media to Grow Their Businesses, 2014, s. 23, http://www.socialme-
diaexaminer.com/SocialMediaMarketingIndustryReport2014.pdf (dostep: 6.12.2014).

21 Rok 2014 w Social Media — raport, http://nowymarketing.pl/a/3165,rok-2014-w-social-media-
-raport (dostep: 7.12.2014).

123



Bezpieczny Bank
1(58)/2015

Rysunek 2. Najpopularniejsze serwisy spolecznosciowe w Polsce (w mln)
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Media spotecznosciowe 2014, Raport Interaktywnie.com,
2014, s. 30, Fanpage Trends, Sotrender, listopad 2014, Twitter Trends, Sotrender, listopad 2014,
YouTubeTrends, Sotrender, pazdziernik 2014.

2. OBSZARY I SKALA WYKORZYSTANIA
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH PRZEZ BANKI

Dynamiczny rozw¢j mediow spolecznoSciowych, zaréwno pod wzgledem licz-
by uzytkownikow jak i oferowanych funkcjonalnosci, sprawil, ze obecnoscia w tej
przestrzeni zainteresowaly sie banki. Dostrzegly one liczne korzysci, jakie moze
generowac aktywno$§¢ podejmowana na portalach spolecznosciowych, wsrod kto-
rych nalezy wymieni¢ wzrost rozpoznawalnosci i popularnosci, mozliwosé prezen-
tacji informacji i dotarcia z nig do duzego grona odbiorcow, lepsze pozycjonowanie
w Internecie marki, poznanie opinii klientéw o produktach i ustugach, nawigzanie
kontaktu z nowymi klientami i utrzymanie pozytywnych relacji z obecnymi klien-
tami oraz postrzeganie jako nowoczesnej instytucji2.

Szacuje sie, ze spoSrod 50 najwiekszych bankéw na §wiecie ponad 90% z nich
jest obecnych na Facebook, a 88% na Twitter23. Tabela 1 przedstawia ranking ban-
kow o najwiekszym zasiegu w social media, z uwzglednieniem najbardziej znanych
bankéw.

22 N.R.K. Raman, Building a bank’s brand equity through Social media, An Oracle White Paper

September 2009, s. 5. Por. Social Media at the Starting Blocks: A Look at Financial Institutions
in Europe and the United States, Oracle, White Paper February 2011, s. 11.

Deloitte, Who says banks can’t be social? Become a social bank, inside and out?, 2013, s. 2,
http://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/Financial-Services/gx-fsi-ca-
who-said-bank-cant-be-social-2013-10.pdf (dostep: 17.12.2014).

23
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Tabela 1. Ranking bankéw o najwiekszym zasiegu w mediach
spolecznosciowych (liczba pkt.)

Calkowita Calkowi- . .
. . Liczba osob
liczba ta liczba . Ocena
Nazwa banku obszar . L. . ogladajacych R
»Like” na | éwierkajacych YouTube koncowa?
Facebook na Twitter ou
1. Wells Fargo USA 733 800 118 000 37 715 149 3 578
2. BofA USA 2 000 000 345 000 18 907 901 3 458
3. Capital One USA 3 200 000 101 000 951 517 2 517
4. ICICI Bank Indie 3 100 000 16 800 1720 243 2 516
5. Chase USA 2 700 000 33 000 3 791 566 2191
16. Goldman USA 30 500 213 000 3 333 755 855
Sachs
20. Barclays UK 538 000 41 300 2 846 894 766
26. HSBC UK 164 200 10 900 3 802 259 588
28. (Sg%ander UK 130 500 3122 4 925 586 500

a Do wyliczenia oceny koncowej postuzono sie nastepujacym przeliczeniem:
— 1 punkt za kazde 1 500 ,,Like” na Facebook
1 punkt za (liczba 0s6b, ktére o tym mowig x liczba oséb zaangazowanych na Facebook)/ 20
1 punkt za kazde 500 0s6b czytajacych wpisy na Twitter
1 punkt za kazdy 1 000 wystanych tweetow
1 punkt za kazde 15 000 YouTube osob ogladajacych video
1 punkt za kazde 50 subskrybentéw YouTube

Zrédlo: opracowanie na podstawie: Power 100 Social Media Rankings for Banks, 2014, http://the-
financialbrand.com/42892/power-100-2014-q3-banks/ (dostep: 17.12.2014).

Dla poréwnania w Polsce najbardziej popularnym na Facebook bankiem byt
w listopadzie br. BZ WBK SA (196 853 , Like”), mBank SA (191 022 , Like”) i Bas-
ki z Banku BGZ (189 502 ,Like”)?4. Najwiekszy profil na Twitter mialy: mBank
SA (2 377 obserwujacych), BZ WBK SA (2 192 obserwujacych) i ING Bank Slaski
SA (734 obserwujgcych)?5. Natomiast na YouTube najwieksza liczba odston zosta-
la odnotowana w przypadku ING Banku Slaskiego SA (847 784), Eurobanku SA
(827 859) oraz Getin Banku SA (564 743)26.

Uzyskane wyniki §wiadczg o tym, ze cho¢ widoczny jest na przestrzeni ostatnich
lat wzrost aktywnos$ci w mediach spolecznoSciowych, to nadal instytucje finansowe

24 Fanpage Trends, op. cit., s. 57
25 Twitter Trends, op. cit., s. 52
26 YouTubeTrends, op. cit., s. 16
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w Polsce znajduja sie na wczesnym etapie kreowania swojej obecnosci w social me-
dia??. Pomimo znacznie wyzszych wynikéw uzyskanych przez banki funkcjonujgce
zagranicg, nadal instytucje finansowe sg w tyle w stosunku do pozostalych branzy
w wykorzystaniu platform spoleczno$ciowych?8. Dzieje sie tak dlatego, ze aktualnie
media spoteczno$ciowe traktowane sg gtownie jako uzupelnienie mediow tradycyj-
nych. Banki postrzegajg media spolecznoSciowe gléwnie jako:

— kanal informacyjny,

— kanat reklamowy?2?,

— kanat edukacyjny,

— kanat stuzgcy budowaniu relacji z klientami3?,

— platforme crowdsourcingowg?!,

— kanat sprzedazy.

W raporcie PwC przewiduje sie, ze do 2020 r. media spoleczno$ciowe stang sie
wiodgcym medium sluzgcym budowaniu relacji z klientami, ich zaangazowania,
informowania i zrozumienia potrzeb klientéw, a takze miejscem, ktore klienci beda
wykorzystywali do poszukiwania i poréwnanie ofert bankow.

Co wiecej, obecnosé w social media stanie sie az dla 48% instytucji finansowych
jednym z 5 gtéwnych obszaréw wyzwan32. Jak wskazujg badania Finansowy Baro-
metr ING, Polacy sg otwarci na korzystanie z mediéw spolecznosciowych przy po-
dejmowaniu dziatan lub decyzji finansowych i ponad potowa respondentéw z Polski
dopuszcza mozliwo$¢ skorzystania z takich serwiséw jak Facebook i Twitter przy
otwarciu konta, zlozeniu reklamacji do instytucji finansowej lub podjeciu decyzji
o zmianie banku33.

27 W 2012 r. najwickszg popularno$é na Facebook odnotowal BZ WBK z 50 724 , Like.” Na trzecim
miejscu byl mBank SA z wynikiem 27 559 , Like.”

28 Marka Coca-Cola liczyta w grudniu 2014 r. az 91 981 252 , Like” na Facebook.

29 70% uzytkownikéw medioéw spolecznoéciowych deklaruje wieksze zaufanie do rekomendacji za-
mieszczonej na stronach internetowych mediéw spotecznych. V. Matarranz, E. Scopa, R. Vlaar,
Retail Distribution 2015 — Full Digitalisation with a human touch, EMEA Banking Practice,
April 2012, s. 10, http://www.mckinsey.com/client_service/marketing and_sales/latest_thinking/
retail bank_distribution_2015 (dostep: 12.12.2014).

30 Por. B. King, Bank 2.0. How Customer behavior and technology will change the future of fi-

nancial services, Marshall Cavendish Business, 2010; Por. B. King, Bank 3.0, Studio EMKA,

Wydawnictwo Studio EMKA, 2013.

Pierwsza z platform polskojezycznych byl serwis spolecznoéciowy BZ WBK S.A. o nazwie Bank

pomystéw (http://bankpomyslow.bzwbk.pl/), ktory zaczal funkcjonowaé w 2012 r. Jako kolejne

pojawialy sie platformy mBanku — Porozmawiajmy (http:/www.mbank.pl/porozmawiajmy/) oraz

Alior Sync (https://www.synec.pl/) bedacy woéwczas zapowiedzig nowego banku internetowego.

32 PwC, Retail Banking 2020, Evolution or Revolution?, 2014, s. 15, http://www.pwc.es/es/publi-

caciones/financiero-seguros/assets/banca_retail 2020.pdf (dostep: 10.12.2014).

Finansowy Barometr ING. Miedzynarodowe badanie ING na temat postaw konsumentow wobec

finansow, mediow spotecznosciowych oraz bankowosci mobilnej w Polsce i na Swiecie, czerwiec

2013, s. 13, http://www.zafinansowani.pl/ fileserver/item/1500481 (dostep: 12.12.2014).

31

33
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3. KONCEPCJA SOCIAL SCORING

Specyfika instytucji finansowych, wynikajgca chociazby z ograniczen i regu-
lacji prawnych oraz konieczno$ci zapewnienia tajemnicy bankowej, nie pozwala
na bezposrednie powielanie rozwigzan bazujgcych na mediach spotecznosciowych
dostepnych dla pozostaltych organizacji. Z drugiej jednak strony stwarza ona szanse
na wykorzystanie mediéw spolecznosciowych, a konkretnie generowanych przez
nie Big Data?*, do aktywnoSci SciSle przypisywanych instytucjom finansowym.
W przypadku sektora bankowego korzystanie z Big Data oznacza mozliwo$¢ anali-
zy danych klientéow i uzycie ich do okreslania ryzyka kredytowego, monitorowania
ryzyka portfela kredytowego i zaoferowania odpowiedniego produktu pozyczkowo-
-kredytowego (w odpowiednim miejscu i czasie)3?.

Dotychczas decyzja o przyznaniu kredytu zalezata od oceny punktowej repre-
zentujacej wiarygodnosc kredytowsg potencjalnego kredytobiorcy. W przypadku naj-
bardziej popularnych metod scoringowych ocena zdolnos$ci kredytowej w najwiek-
szym stopniu determinowana byta wysokoS$cig osigganych dochodéw, posiadanym
zadluzeniem i historig kredytowg?®. Na podstawie tych informacji oraz danych
socjodemograficznych dokonywana byla ocena ryzyka kredytowego i podejmowana
byla decyzja o przyznaniu lub odmowie udzielenia kredytu.

Podczas podejmowania decyzji o przyznaniu lub odmowie kredytu kluczowsg role
odgrywaly informacje pochodzgce z biur informacji kredytowej. Informacje z nich
pochodzace stanowig oczywiScie istotny element oceny wiarygodnosci kredytowej,
lecz charakteryzujg sie pewnymi niedoskonalo$ciami. W przypadku oséb, ktore nie
zaciggaly wczesniej kredytu lub zaciggaly go w banku, ktory nie zglosit informacji
do biura informacji kredytowej, informacje o danym kredytobiorcy sa niepelne.
Ograniczeniem jest takze czas przechowywania informacji o danym kredytobiorcy
przez biuro kredytowe. Zestawienie skali pokrycia rynku informacji przez prywat-
ne biura kredytowe w wybranych krajach przedstawia tabela 2.

34 Wartoé¢ rynku Big Date szacowana jest na 5,1 mld dolaréw i przewiduje sie wzrost do konica
2015 r do 32,1 mld i do 53,4 w 2017 r. Ponadto, ocenia sie, ze w ciggu ostatnich 2 lat wygene-
rowano wiecej danych niz przez caly czas do tego momentu. PwC, Where have you been all my
life? How the financial services industry can unlock the value in Big Data, October 2013, s. 2,
http://www.pwc.com/en_US/us/financial-services/publications/viewpoints/assets/pwc-unlocking-
big-data-value.pdf (dostep: 15.12.2014)

35 K. Przanowski, Credit scoring w erze Big-Data. Techniki modelowania z wykorzystaniem ge-
neratora losowych danych portfela Consumer Finance, Oficyna Wydawnicza Szkola Gléwna
Handlowa w Warszawie, Warszawa 2014, s. 13. Por. Lessons from banking industry disruptors.
Succeeding through the digital revolution, Temenos, White Paper 2014, s. 4.

36 Np. Stany Zjednoczone — FICO Risc Score, Equifax Score Power, Experian PLUS score, Tran-
sUnion credit score, VantageScore credit score, Kanda — BEACON, EMPIRICA, Wielka Bryta-
nia — CallScore. Por. Analysis of Differences between Consumer- and Creditor-Purchased Credit
Scores, Consumer Financial Protection Bureau, September 2012, s. 3-6.
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Tabela 2. Pokrycie rynku informacji przez prywatne biura kredytowe

w wybranych krajach (w %)

Nazwa kraju 2010 2011 2012 2013 2014
Australia 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Austria 40,6 51,6 52,6 51,8 53,2
Chorwacja 81,2 100,0 100,0 100,0 100,0
Cypr 5,3 7,4 6,5 6,7 6,8
Czechy 73,2 95,7 74,2 76,0 76,6
Dania 5,4 7,3 7,3 7,5 7,8
Estonia 22,4 33,1 33,4 33,7 34,2
Finlandia 14,9 20,5 18,9 19,5 19,6
Grecja 61,5 82,4 84,0 84,4 82,5
Hiszpania 10,7 11,4 13,2 15,6 15,3
Holandia 100,0 83,2 81,7 79,9 79,4
Hongkong SAR, Chiny 72,0 86,3 89,4 93,6 96,1
Indie 10,0 15,1 14,9 19,8 22,4
Irlandia 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Japonia 76,1 99,0 100,0 100,0 100,0
Litwa 67,8 75,6 81,2 89,4 97,7
Kanada 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Niemcy 98,4 100,0 100,0 100,0 100,0
Polska 91,7 74,8 76,9 82,8 84,3
Portugalia 16,3 21,5 22,9 23,2 23,4
Rosja 14,4 35,8 454 59,2 64,6
Rumunia 33,3 42,0 449 46,9 46,6
Stowacja 44,5 56,1 58,5 61,6 65,7
Stowenia 0,0 100,0 98,9 100,0 100,0
Stany Zjednoczone 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Szwecja 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Wegry 11,4 16,1 15,8 73,2 74,6
Wielka Brytania 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Wtochy 80,5 100,0 100,0 100,0 100,0

Zré6dlo: opracowanie na podstawie danych: World Bank, Private Credit Bureau Coverage (% adults),
http://data.worldbank.org/indicator/IC.CRD.PRVT.ZS (dostep: 28.12.2014).

128



Problemy i poglgdy

Z zaprezentowanych w tabeli 2 danych wynika, ze zakres pokrycia rynku infor-
macji przez prywatne biura kredytowe przedstawia sie bardzo réznorodnie w wy-
branych krajach. W niektérych z nich siega on 100% (Australia, Chorwacja, Irlan-
dia, Japonia, Kanada, Niemcy, Slowenia, Stany Zjednoczone, Szwecja), podczas
gdy w innych wynosi jedynie 6% (Cypr). W Polsce w 2014 r. szacowano pokrycie
na 84,3%. Szacuje sie, ze na §wiecie biura kredytowe posiadajg informacje o mniej
niz 25% populacji”.

Powstanie i rozwdj mediow spolecznoSciowych dostarczyly mozliwosci uzyska-
nia dostepu do informacji o znacznie wiekszej liczbie os6b. Wynika to ze wskazanej
wcze$niej aktualnej oraz przewidywanej liczby uzytkownikéw mediéw spoleczno-
Sciowych, ktora ma sie podwoi¢ w ciggu 3 najblizszych lat i siegna¢ 2,44 mld oséb.
Co wiecej, Europa jest kontynentem charakteryzujacym sie bardzo wysoka ak-
tywnoscig uzytkownikow Internetu, obecnie az 76,5% populacji jest aktywnymi
uzytkownikami Internetu (w Polsce 65%), z czego 40% jest uzytkownikami mediéow
spoleczno§ciowych?38,

Kluczowsg cecha mediéw spolecznoSciowych, niezwykle cenng z punktu widze-
nia bankow, jest pula informacji o kazdym z jej uzytkownikéw, ktora jest praktycz-
nie codziennie aktualizowana i rozszerzana, a takze nie ma praktycznie zadnych
ograniczen geograficznych (obejmuje zaré6wno informacje z Polski jak i z catego
swiata). Obejmuje ona dane osobowe (wiek, adres, wykonywany zawdd), ale przede
wszystkim bardzo wiele informacji dodatkowych o charakterze psychograficznym
i behawioralnym na temat zainteresowan, upodoban, posiadanych przyjaciét i zna-
jomych, sposobow spedzania wolnego czasu, aktywnosSci zawodowych i pozazawo-
dowych, zaangazowania w rézne inicjatywy spoleczne lub charytatywne. Udzie-
lenie pozwolenia bankom na dostep do tych informacji zdecydowanie zmniejsza
asymetrie informacji w relacjach bank-klient i pozwala na potwierdzenie pozycji
danej osoby w strukturze spolecznej, gdyz opiera sie ona na szacunku, ktory jest
nadawany przez innych3?.

Banki, chcac pozyskiwaé informacje z mediéw spolecznoSciowych przy badaniu
zdolnoéci kredytowej, musza korzystaé ze specjalnych systemoéow, ktore analizujg
m.in. aktywno§¢ uzytkownikéw w serwisach spolecznos$ciowych czy historie za-
kupoéw w sieci. Z punktu widzenia banku sg to bezcenne informacje, ktére nie sg
mozliwe do pozyskania w tradycyjnych relacjach bank-klient, a ktore w sposéb
bardziej dokladny niz tradycyjny scoring charakteryzuja dang osobe. Ponadto sg

37 B. Caplen, Would you credit it? The storm about to hit the financial services world, ,,The Banker”,
26.09.2014, http://www.thebanker.com/Editor-s-Blog/Would-you-credit-it-The-storm-about-to-
hit-the-financial-services-world (dostep: 10.12.2014).

38 S, Kemp, Social, Digital & Mobile in Europe in 2014, http://wearesocial.net/blog/2014/02/social-
digital-mobile-europe-2014/ (dostep: 28.12.2014).

39 Y. Wei, P, Yildrim, C. Bulte, C. Dellarocas, Credit Scoring with Social Network Data, s. 4, http://
dx.doi.org/10.2139/ssrn.2475265 (dostep: 28.12.2014).
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to informacje najbardziej aktualne, a nie tak jak w przypadku klasycznego credit
scoringu, gdzie opdznienie szacuje sie nawet na 60 dni%’. Dane brane pod uwage
W ocenie scoringowej obejmujg dochdd, zatrudnienie, posiadane aktywa i infor-
macje finansowe, za$ informacje z mediéw spotecznoSciowych wzbogacaja wiedze
o zachowania potencjalnego kredytobiorcy. Skala informacji udostepnianych przez
uzytkownikow i ich znajomych stanowi ogromng pule wiedzy na temat danej oso-
by, ktora moze znalezé zastosowanie w tworzeniu przez banki tzw. social media
scoring, czyli oceny opierajacej sie na informacjach pochodzacych z mediéw spolecz-
nos$ciowych, stanowigcej element procesu oceny zdolnoéci kredytowej*!. Podobnie
jak w przypadku tradycyjnego scoringu, banki majg mozliwo§¢ swobodnego wyboru
zakresu analizowanych informacji pozyskanych z social media oraz przypisania im
zroznicowanego znaczenia i dokonywania ewentualnych zmian w ratingu.

Ponadto media spoteczno$ciowe pozwalajg na uwzglednienie w ocenie zdolnosci
kredytowej nowej puli informacji, co stwarza mozliwos¢ uzyskania pozyczek badz
kredytow przez wiekszg czes¢ populacji, wykluczong z gléwnego rynku finansowe-
go, szczegblnie chodzi tu o osoby mtode i osoby o niskich dochodach. Banki i in-
stytucje pozyczkowe, ktore przy badaniu zdolnosci kredytowej wykorzystujg dane
dostepne w Internecie, podkreslajg jako zalete udostepnienia informacji mozliwo§¢
maksymalnego uproszczenia procedury kredytowej, przede wszystkim polegajacag
na ograniczeniu do minimum formalnosci i szybsze podjecie decyzji kredytowej niz
przy tradycyjnej procedurze. Uzyskane z mediéw spoleczno§ciowych informacje sg
w stanie pom6c bankom dokladniej zmierzy¢ ryzyko kredytowe, ograniczy¢ je, a na-
stepnie je monitorowaé. Powinno przetozyc¢ sie to na koszt oferowanych produktow
kredytowych. Zaletg uwzglednienia informacji pochodzacych z social media powin-
no by¢ takze zaoferowanie przez banki produktow i ustug lepiej dopasowanych do
indywidualnych potrzeb uzytkownikéow.

Co wiecej, informacje, ktore sg dostepne w mediach spotecznosciowych, pocho-
dza nie tylko bezposrednio od danej osoby, ale w znacznej czesci sa publikowane
przez jej znajomych i przyjaciél w postaci zdje¢, wpiséw, komentarzy. Powoduje to,
ze uzytkownik nie do konca ma wplyw na dane, ktére sg o nim dostepne na por-
talach spolecznos$ciowych, a tym samym nie jest w stanie ich w pelni kontrolowac
i manipulowaé nimi. Z jednej strony mozna zatem informacje pochodzace z social
media uznac¢ za bardziej wiarygodne niz te dostarczane przez klienta na prosbe
banku, z drugiej za$ nie mozna wykluczy¢ pewnego ryzyka podszycia sie pod dang
osobe, stworzenia falszywego profilu lub udostepniania nieprawdziwych informa-

40 Szerzej: B. King, Bank 2.0: How Customer Behavior and Technology Will Change the Future of
Financial Services, op. cit.

41 S, Karamongikar, K. Radha, Risk analysis of loan. Portfolio using social data, ,Infosys Labs
Briefings”, Vol. 12, 2014, s. 63.
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¢ji o niej. Banki, wykorzystujac dane z social media, muszg mie¢ S§wiadomos¢ ich
wrazliwo$ci i w spos6b bardzo odpowiedzialny i rzetelny dokonywaé ich oceny*2.

Oczywiscie kluczowg kwestig przy wykorzystywaniu informacji pochodzacych
z mediow spolecznoSciowych jest ich wiarygodnosc. Z tego wzgledu niezbednym ele-
mentem jest weryfikacja prawdziwosci tozsamosci danej osoby i jej profilu. W tym
celu brane sg pod uwage proste wskazniki, jak liczba znajomych/przyjaciét i czas
posiadania profilu oraz liczba wpiséw na nim.

Literatura przedmiotu pokazuje, ze wystepuje silna tendencja do zawierania
i podtrzymywania znajomos$ci w mediach spotecznoSciowych z osobami, ktore sg do
siebie podobne, majg zblizone zainteresowania, preferencje i oczekiwania®3. Jest to
aspekt, ktory w tradycyjnej formie oceny zdolnoSci kredytowej nie jest brany pod
uwage, a jest mozliwy dzieki social mediom i stanowi potwierdzenie wiarygodno§ci
danej osoby 1 podawanych przez nig informacji*¢.

Waznym zastosowaniem informacji z mediéw spotecznosciowych jest zbudowanie
mechanizméw antyfraudowych pozwalajacych odrzuci¢ potencjalnie nierzetelnych
kredytobiorcow. Wyniki prowadzonych badan wskazuja, ze uzytkownicy social me-
dia, ktorzy majg wsrod znajomych osoby, ktore dokonaly fraudéw, same sg bardziej
sktonne do podobnych zachowan*®. Banki deklarujg, ze niezbednym uzupelnieniem
tych mechanizméw pozostanie korzystanie z informacji pochodzacych z BIK SA.

Wskazane w teorii mozliwo$ci wykorzystania informacji pochodzacych z mediow
spoteczno$ciowych znalazly zastosowanie w praktyce. Przykladem instytucji, ktéra
wdrozyta w 2011 r. do oceny zdolnosci kredytowej informacje pochodzace z mediow
spoleczno§ciowych, jest start up Lenddo?6. Dziatalno$é Lenddo dedykowana jest
osobom z klasy §redniej w krajach rozwijajacych sie, ktorzy poprzez sieci spoteczne
moga budowac¢ zdolno§¢ kredytowsa i uzyskac dostep do finansowania.

Algorytm oceny zdolnoSci kredytowej wnioskodawcy opiera sie przede wszyst-
kim na informacjach pochodzacych z LinkedIn, Google+ i Twitter. Przy udzielaniu
pozyczek bierze ona pod uwage takie czynniki jak edukacja i kariera zawodowa,
posiadani przyjaciele, informacje o przyjaciotach i liczbie os6b znajdujgcych sie
w gronie ich znajomych. Skorzystanie z informacji pochodzacych z mediéw spotecz-
noSciowych wymaga zgody potencjalnego kredytobiorcy i w przypadku wykrycia

42 Por. Y. Wei, P, Yildrim, C. Bulte, C. Dellarocas, The Impact of Social Connections on Credit Scor-
ing, April 2014, http://som.yale.edu/sites/default/files/files/Socila%20Connections_Yildirim.pdf
(dostep: 27.12.2014).

43 S. Goel, D.G. Goldstein, Predicting Individual Behavior with Social Networks, ,,Marketing
Science”, Vol. 33, 2013, s. 82-93.

44 M. Lin, N.R. Prabhala, S. Viswanathan, Judging Borrowers By The Company They Keep: So-
cial Networks and Adverse Selection in Online Peer-to-Peer Lending, ,,Journal Management
Science”, Vol. 59, Issue 1, 2013, s. 29-31.

45 S. Karamongikar, K. Radha, Risk analysis of loan..., op. cit., s. 65.

46 Lenddo udziela aktualnie pozyczek online w takich krajach jak Filipiny, Kolumbia, Meksyk.
https://www.lenddo.com/#howitworks (dostep: 12.12.2014).
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jakichkolwiek nieprawidtowosci lub wystgpienia podejrzenia fraudu wszyscy zna-
jomi uzytkownika sg o tym fakcie informowani4’. W przypadku odmowy udziele-
nia kredytu banki powinny udziela¢ informacji, czy decyzja ta byla podyktowana
informacjami pozyskanymi z mediéw spolecznosciowych, co pozwoliloby zwiekszy¢
przejrzysto$é procedur opartych na social media*s.

Informacje z mediéw spolecznosciowych wykorzystywane sg aktualnie przez licz-
ne instytucje zlokalizowane na calym Swiecie. W Stanach Zjednoczonych w 2011 r.
Moven (poprzednio Movenbank) zdecydowatl sie na zintegrowanie danych z mediow
spotecznosciowych pochodzgcych gtéwnie z Facebook i Twitter do ksztaltowania re-
lacji z klientami, oceny wiarygodnosci kredytowej i okreslania warunkéw cenowych
poszczegblnych produktéw bankowych?®. Na podobnych zasadach dziata Simple
(weze$niej BankSimple), neo Finance Inc. czy tez Klout®. Dane z social media stano-
wig takze element platform croudfoundingowych, szczegélnie pozyczek spotecznych
(social lending, P2P lending), jak Weemba, Inc. and SoMoLend.

Rozwigzania opierajgce sie na informacjach pochodzacych z mediéw spoteczno-
Sciowych wykorzystywane sg nie tylko w ocenie zdolnosci kredytowej gospodarstw
domowych, ale zdarzajg sie przypadki ich uwzgledniana w przypadku mikro i ma-
lych przedsiebiorstw. Takim przykladem jest chociazby Kabbage, zajmujgca sie
udzielaniem pozyczek na terenie Stanéw Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii. Przy
podejmowaniu decyzji o przyznaniu badz odmowie udzielenia pozyczki uwzglednia
ona informacje pochodzgce z takich platform jak UPS, eBay, Amazon, Etsy®!.

W Polsce w listopadzie 2014 r. Bank SMART poinformowal, ze wdraza system
kredytow online wykorzystujacy social scoring. Bedzie to pierwsze takie rozwigza-
nie bankowe w Polsce. Uzytkownicy mediow spolecznosciowych bedg wyrazali zgo-
de na wykorzystanie danych z mediéw spoteczno§ciowych we wniosku kredytowym.
Bank bedzie zapewnial, poprzez specjalnie skonstruowany system informatyczny,
mozliwo§¢ zalogowania sie do formularza kredytowego w podobny sposéb w jaki
loguje sie do wielu serwisoéw poprzez Facebook lub LinkedIn. Dane uzyskane z tych
mediéw spoteczno$ciowych bedg wspieraty proces kredytowy52.

47 E.M. Rusli, Bad Credit? Start Tweeting. Startups Are Rethinking How to Measure Creditworthi-
ness Beyond FICO, ,,The Wall Street Journal” 2013, http://www.wsj.com/articles/SB100014241
27887324883604578396852612756398 (dostep: 27.12.2014).

48 FDIC, Social Media: Consumer Compliance Risk Management Guidance, December 11, 2013,
https://www.fdic.gov/news/news/financial/2013/fil13056.html#cont (dostep: 2.02.2015).

49 J. Quittner, Banks to Use Social Media Data For Loans And Pricing, American Banker, De-
cember 2013, http://www.americanbanker.com/issues/177_18/movenbank-social-media-lending-
decisions-brett-king-1046083-1.html (dostep: 27.12.2014).

50 N. Cullerton, Behavioral Credit Scoring, ,, The Georgetown Law Journal”, Vol. 101, 2013, s. 816.

51 Digital banking: Credit scoring goes social, Euromoney Institutional Investor plc., 12 Septem-

ber 2014, s. 1.

Technologiczne wsparcie zapewnia spotka Blue Services, ktora dostarczyta kompleksowg plat-

forme Blue CreditOnLine zintegrowang z BIK, i wzbogacong o kilkadziesigt wbudowanych

52
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Kolejnym bankiem, ktéry zapowiada wykorzystanie informacji pochodzacych
z medidéw spoltecznosciowych, jest Alior Bank SA. Planuje on, dzieki wykorzystaniu
technologii Big Data, pozyskiwa¢ informacje i zdjecia zamieszczane na portalach
spoleczno$ciowych oraz szeroko pojeta aktywnosé w Internecie w celu uproszczenia
procesow oceny zdolnoSci kredytowej oraz skonstruowania bardziej spersonalizo-
wanej oferty dla poszczegélnych klientéw. Plany zintegrowania z portalami spotecz-
noSciowymi deklaruje réwniez mBank SA. Zamierza wykorzysta¢ social media do
udostepniania za jego poSrednictwem réznego rodzaju ofert specjalnych dla oséb
zaangazowanych, a w przysztosci takze do wsparcia proceséw oceny zdolnosci kre-
dytowej. Tym samym w najblizszych miesigcach mozna spodziewac sie wdrozen
w polskim sektorze bankowym.

Zapowiedzi te spotkaly sie z licznymi negatywnymi wypowiedziami uzytkowni-
kow mediéw spoleczno$ciowych publikowanymi na forach i blogach. Giéwne obawy
dotyczyly zakresu dostepu do danych publikowanych w sieci, kwestii ochrony da-
nych osobowych i ryzyka ich udostepnienia innym przedsiebiorstwom przez banki.
Wypowiedzi te §wiadczg o braku zrozumienia dla ewentualnych korzysci dla uzyt-
kownikow mediow spotecznosciowych, polegajacych na przyspieszeniu procesu kre-
dytowego i zwiekszeniu szansy na uzyskanie produktow pozyczkowo-kredytowych
przez osoby mlode i z niskimi dochodami, ktére przy tradycyjnej ocenie scoringowej
mialyby mate szanse na pozyskanie finansowania lub finansowanie to byloby na
mniej atrakeyjnych warunkach. Banki przed wdrozeniem modeli uwzgledniajgcych
social media scoring powinny przeprowadzi¢ zakrojong na szerokg skale akcje in-
formacyjno-edukacyjna i przynajmniej w pierwszym okresie pozwoli¢ na dobrowol-
no$¢ w udostepnianiu informacji z social media.

4. OCENA WYBRANYCH M}EDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
POD KATEM MOZLIWOSCI BUDOWANIA SOCIAL SCORING

Uwzgledniajgc najbardziej popularne media spotecznosciowe w Polsce dokona-
na zostala ocena ich przydatnosSci pod katem mozliwo$ci wykorzystania do oceny
zdolnosci kredytowej przez banki. Przy ocenie poszczegélnych funkcjonalnosci
uwzgledniane byly takie kryteria, jak:

— liczba aktywnych uzytkownikéw danego social media®3,
— mozliwo$é publikowania na nim informacji®?,

mechanizmoéw antyfraudowych. Chcesz kredyt? Pokaz fejsbuka! Listopad 2014, http:/prnews.
pl/bank-smart/chcesz-kredyt-pokaz-fejsbuka-3229292. html (dostep: 28.12.2014).

53 1 - najmniejsza, 5 — najwieksza liczba zarejestrowanych uzytkownikéw.

54 0 — brak mozliwoS§ci umieszczenia informacji tekstowej, 1 — techniczne ograniczenie, 2 — brak
ograniczen.
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mozliwo§é publikowania na nim zdjeé/filméw>5,

mozliwo$¢ komentowania umieszczanych obiektow przez uzytkownika i jego
znajomych/przyjaciot oraz oséb spoza grona znajomych®,

mozliwo§¢ tworzenia sieci znajomych, zaré6wno zawierania nowych znajomosci,
jak 1 odtwarzania tych istniejacych w rzeczywistym $wiecie®?,

dostep do danych i pozyskanie wiedzy o znajomych i przyjaciotach uzytkownika®®,
tatwo$¢ dostepu do tworzenia i odbioru publikowanych tresci®®.

Przy dokonywaniu oceny brane byly pod uwage informacje dotyczgce wybra-

nych kryteriéw pochodzace ze stron firmowych: Facebook®?, LinkedIn®!, Twitter62,
YouTubeb3, wyniki raportéw Sotrender: FanPage Trends, YouTube Trends, Twitter
Trends oraz doSwiadczenia w uzytkowaniu poszczegélnych mediow. Wyniki pre-
zentuje tabela 3.

Tabela 3. Ocena funkcjonalnosci wybranych mediow spoltecznosciowych

Kryterium Facebook | YouTube | Twitter | LinkedIn Blog
Ll.czba ak1.:y\ivnych 5 4 1 3 9
uzytkownikow
Mozhwosg publikowania 9 1 1 9 9
informacji
MOZ%IWOSC publikowania zdjec/ 9 9 1 1 9
filmow
Mo.zhwosc komenieowa’ma 9 9 1 9 9
umieszczanych obiektow
Moz.hwosc tworzenia sieci 9 0 1 9 1
znajomych
Pozyskanie wiedzy o znajomych 2 0 1 2 1
Latwpsc dost’e;pu do tworzenia 9 1 1 9 1
i odbioru tresci
Laczna liczba punktow 17 10 7 14 11

Zroédlo: opracowanie wlasne.

55
56
57
58
59

60
61
62
63

0 — brak mozliwo§ci umieszczenia zdjeé/filmoéw, 1 — techniczne ograniczenie, 2 — brak ograniczen.
0 — brak mozliwo$ci komentowania, 1 — ograniczona mozliwo§¢, 2 — brak ograniczen.

0 — brak mozliwo$ci tworzenia sieci znajomych, 1 — ograniczona mozliwos§é, 2 — brak ograniczen.
0 - brak dostepu, 1 - technicznie ograniczony dostep, 2 — jedynie prawnie ograniczony dostep.
0 - brak mozliwosci swobodnego tworzenia i odbioru tresci, 1 — techniczne ograniczenia,
2 — brak ograniczen.

https://www.facebook.com/facebook (dostep: 28.12.2014).
https://www.linkedin.com/company/linkedin (dostep: 28.12.2014).

https://about.twitter.com/ (dostep: 28.12.2014).

https://www.youtube.com/yt/about/pl/ (dostep: 28.12.2014).
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Biorac od uwage wymienione powyzej kryteria, najlepszym portalem spolecz-
nosSciowym do pozyskiwania informacji wykorzystywanych w social media scoring
okazal sie Facebook, ktory uzyskal we wszystkich kategoriach maksymalng liczbe
punktéw. Na drugim miejscu znalazt sie LinkedIn z 14 punktami. Przewaga Face-
book wynika gltéwnie z jego popularnosci mierzonej liczbg aktywnych uzytkowni-
kow oraz najszerszym wachlarzem mozliwo$ci dodawania i komentowania postow,
zdje¢ i filmow. Jest on gléwnie wykorzystywany do celow prywatnych i utrzymy-
wania kontaktow ze znajomymi oraz nawigzywania nowych znajomoSci, a tym
samym publikowane informacje w najwiekszym stopniu odnoszg sie do zaintereso-
wan i zachowan uzytkownikow i stanowig dla bank6éw cenne uzupelnienie o trudne
do pozyskania informacje psychograficzne i behawioralne.

Drugi z portali — LinkedIn jest bardziej skoncentrowany na prezentacji i wy-
mianie informacji zwigzanych z przebiegiem kariery zawodowej. Uzytkownicy wy-
pelniaja pola dotyczace doswiadczenia, umiejetnosci, celow zawodowych. Portal ten
takze stwarza szanse na opublikowanie rekomendacji od przetozonych, podwiad-
nych, znajomych, ktérzy mogg potwierdzi¢ konkretne kompetencje. Portal ten juz
od lat jest powszechnie wykorzystywany w procesach rekrutacyjnych. Jest on po-
strzegany jako profesjonalne narzedzie autoprezentacji w Internecie. Tym samym
informacje pochodzgce z tego portalu mogg znacznie wzbogaci¢ wiedze banku na
temat zawodowej czesci zycia potencjalnego kredytobiorcy.

Prowadzenie bloga dostarcza zwykle tylko pewnej czesci informacji o danej
osobie, zwykle stanowi opis zainteresowan wybrang tematyka (np. podréze, mo-
toryzacja, kulinaria, moda). Znacznym ograniczeniem w pozyskiwaniu informacji
o osobie prowadzacej blog przez bank w celu ich uwzglednienia w ocenie zdolno§ci
kredytowe;j jest jednostronno$é komunikacji. Pod wpisami na blogach znajdujg sie
wprawdzie komentarze, ale zwykle odnoszg sie do przedstawionych w tresci wpi-
su informacji, a nie do osoby je umieszczajgcej, i tym samym generuja mniejsza
warto§¢ dodang dla banku z punktu widzenia procesu oceny zdolnosci kredytowe;.
Jedynie w przypadku blogéw o mniej tradycyjnej tematyce, jak np. sporty ekstre-
malne, bank jest w stanie pozyska¢ informacje mogace mie¢ wplyw na ocene ryzyka
towarzyszacego udzieleniu kredytu danej osobie.

Na czwartym miejscu znalazt sie YouTube, glownie ze wzgledu na najwezszy
zakres jego wykorzystania, ograniczajacy sie do umieszczania video i ich komento-
wania. Wprawdzie liczba subskrybentéw YouTube jest duza, jednak znaczna wiek-
sz0SC 0s6b jest biernymi odbiorcami publikowanych tresci.

Najnizej sposrod analizowanych mediow spotecznoSciowych zostal oceniony
Twitter. Wynika to przede wszystkim z faktu, ze sluzy on do publikowania kroét-
kich informacji o prowadzonej w danym momencie aktywnoSci lub do przekazania
informacji o wydarzeniu, ktore miato miejsce. W Polsce jest najaktywniej wyko-
rzystywany przez politykow i agencje informacyjne. Poza tym istnieje mozliwosé
zintegrowania Twitter z Facebook, i wowczas informacje z Facebook sg w skrocone;j
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wersji dostepne na Twitter. Tym samym jego wykorzystanie w social media scoring
jest znacznie ograniczone.

PODSUMOWANIE

Obserwowany w ostatnich latach rozwoj mediow spotecznoSciowych, zaréwno
pod wzgledem liczby uzytkownikéw jak i oferowanych funkcjonalnoSci, sprawit,
ze aktywno§¢ w nich zaczely podejmowac banki. Dotychczas sprowadzata sie ona
glownie do zastosowania social media jako kanatu informacyjnego, reklamowego,
stuzgcego budowaniu relacji z klientami, podnoszeniu §wiadomosci finansowej,
czerpaniu pomyslow i ich rangowaniu na platformach croudsourcingowych czy tez
wykorzystaniu jako kanalu sprzedazy.

W ostatnim czasie media spolecznoSciowe znalazly kolejne zastosowanie. Za-
graniczne instytucje finansowe zaczely docenia¢ wage informacji publikowanych
przez uzytkownik6w do wspomagania proceséw oceny zdolnoSci kredytowej. Media
spolecznosciowe (z réznym natezeniem uzaleznionym) zaczely by¢ wykorzystywa-
ne do weryfikacji wiarygodno$ci danej osoby i identyfikacji kregu jej znajomych na
poszczegolnych portalach spotecznoSciowych i pozyskania informacji o charakterze
psychograficznym i behawioralnym, ktérych pozyskanie tradycyjnymi kanatami
jest bardzo trudne lub wrecz niemozliwe. To ograniczenie asymetrii informacji
dzieki pozyskaniu danych na temat zainteresowan i zachowan potencjalnego kre-
dytobiorcy przeklada sie na przyspieszenie procesu kredytowego, doktadniejszg
ocene ryzyka kredytowego, a nastepnie jego monitorowanie, a takze umozliwia
zaoferowanie produktu pozyczkowo-kredytowego w odpowiednim miejscu i czasie.

Z punktu widzenia uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych, wdrozenie kon-
cepcji social media scoring niesie za sobg zaréwno szanse jak i pewne ograniczenia.
Szansg jest mozliwosé uzyskania kredytu przez osoby mtode, bez historii kredyto-
wej, posiadajace niskie dochody, ktore przy wykorzystaniu tradycyjnej oceny zdol-
nosci kredytowej pozbawione bylyby dostepu do finansowania lub uzyskalyby go na
mniej dogodnych warunkach. Natomiast pewne kontrowersje wywoluje bazowanie
przez banki na informacjach zgromadzonych na podstawie umieszczanych zdjec
i wpisow, gdyz sg to informacje charakteryzujace sie duzg wrazliwoS$cig i tatwiej jest
w ich przypadku naruszy¢ zasade obiektywizmu niz w przypadku podejmowania de-
cyzji kredytowej glownie na podstawie informacji finansowych i demograficznych.

Biorac pod uwage szanse i zalety jakie pocigga za sobg wlaczenie informacji
pochodzacych z mediow spotecznosciowych, obrany przez banki kierunek wydaje
sie stuszny. Natomiast na pewno konieczne jest, aby banki opracowaly bardzo pre-
cyzyjne metody filtrowania tych informacji, aby przekonaé¢ uzytkownikéw mediow
spolecznosciowych do wyrazania zgody na dostep do ich danych z portali spoteczno-
Sciowych. Przynajmniej na poczgtkowym etapie wdrazania systemow wykorzystu-
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jacych social scoring na pewno powinny by¢ one traktowane jako pewne uzupelnie-
nie oceny kredytowej, co pozwoli oswoi¢ sie z nowym zastosowaniem social media
ich uzytkownikom. Cenne jest ich zintegrowanie z informacjami pozyskiwanymi
drogg tradycyjna z Biura Informacji Kredytowej oraz systemami antyfraudowymi.

Stowa kluczowe: social media scoring, media spolecznoSciowe, ocena zdolnosci
kredytowej

Abstract

The purpose of the article is to point out the possibilities of using information
derived from various social media in assessment procedures of creditworthiness.
The assumption formulated in the article claims that social media credit scoring
should be applied when evaluating credit reliability and credibility.

The considerations included in the consecutive parts of the article were aimed
at accomplishing the set purpose and proving the truthfulness of the assumption.
They show the scale of use of social media by the population and analyze the data
obtained from social media which can be used to support the credit process and
in that way they eventually indicate the benefits and certain risks connected with
the application of social scoring by banks.

Key words: social media scoring, social media, creditworthiness assessment
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