
Wyzwania etyczne banków detalicznych

w dobie komunikacji elektronicznej

1. Cel referatu

Celem referatu jest przedstawienie charakteru i zakresu wyzwań etycznych stojących przed bankami w dobie komunikacji elektronicznej. 

Zakres podejmowanego tematu ogranicza się do bankowości detalicznej oraz koncentruje na relacjach bank – klient. Przedmiotem rozważań jest etyka bankowa rozumiana jako etyka biznesu prowadzonego w sytuacji, w której podstawą komunikacji między bankiem i klientem są technologie internetowe. Temat odnosi się par excellence do bankowości internetowej oraz w bardziej ograniczonym zakresie do bankowości tradycyjnej, która również korzysta lub może korzystać z Internetu.

2. Znaczenie Internetu w biznesie i bankowości

Analizując problemy etyki w dobie Internetu należy zdawać sobie sprawę, że Internet jest nie tylko środkiem komunikacji. Jest on czymś nieporównywalnie znaczniejszym i pojemniejszym, a mianowicie środowiskiem biznesu jak i rynkiem wirtualnym. Właśnie w takich warunkach funkcjonuje nowoczesny bank internetowy. 

Centralnym pojęciem nowego środowiska biznesu jest witryna internetowa. Jest ona odwzorowaniem i ucieleśnieniem w przestrzeni wirtualnej realnie istniejącego przedsiębiorstwa (organizacji biznesu). Potencjał wirtualnego przedsiębiorstwa możemy sobie wyobrazić, jeśli zdamy sobie sprawę, że pełni ono w istocie rzeczy te same funkcje, co fizycznie istniejące przedsiębiorstwo (które kojarzy nam się z budynkiem, urządzeniami, ludźmi, strukturą organizacyjną, procedurami, procesami, dokumentami, zbiorami informacji, obsługą klienta itp.). Z wyjątkiem czysto fizycznego wymiaru, nie ma osoby, przedmiotu, czynności lub sytuacji w świecie rzeczywistym, która nie może „zaistnieć” w przestrzeni wirtualnej. 

Podsumowując, bank „wirtualny” poprzez swoją witrynę internetową może realizować wszystkie funkcje, które realizuje bank „rzeczywisty”. Są to funkcje:

· Informacyjna. Bank może udostępniać klientom wszelkie informacje o sobie, swoich produktach, warunkach sprzedaży itp.

· Komunikacyjna. Bank i klienci mogą kontaktować się ze sobą korzystając z różnych mechanizmów komunikacyjnych: strony internetowej, poczty elektronicznej, elektronicznego formularza kontaktowego, newslettera, czatu, forum dyskusyjnego, komunikatora itp.

· Transakcyjna. Klient może dokonać zakupu produktu lub usługi poprzez elektroniczny formularz. Może również realizować transakcje we własnym zakresie np. dokonywać przelewów.

· Płatnicza. Coraz powszechniejsza jest płatność za towar bezpośrednio poprzez witrynę internetową przy użyciu karty bankowej.

· Dostawcza. Wiele produktów i usług może być dostarczanych bezpośrednio przez Internet: oprogramowanie, nagrania muzyczne, filmy video, publikacje, produkty finansowe itp.).

Uzupełnieniem wymienionych „podstawowych” funkcji biznesowych mogą być funkcje zapewniające konsumentom „wartość dodaną” jak np. edukacja lub rozrywka czy też szybkie wyszukiwanie informacji, usług lub produktów.

3. Bankowość internetowa w Polsce

Jeszcze do niedawna o banku w domu można było tylko czytać w książkach fantastycznych. Dziś bankowość internetowa to jedna z najbardziej dynamicznych gałęzi bankowości detalicznej. Ilość rachunków internetowych w Polsce rośnie wręcz lawinowo, mimo iż w ostatnich latach panuje regres w pozyskiwaniu depozytów od gospodarstw domowych. O ile w I półroczu 2003 roku depozyty gospodarstw domowych w całym sektorze bankowym wzrosły zaledwie o 5 % (według danych Związku Polskich Banków), to mBank - lider bankowości internetowej - odnotował aż 50-procentowy wzrost depozytów. Szacowany udział mBanku w rynku bankowości internetowej wynosi 29%. 

Lata 2001-2003 to okres szczególnej ekspansji banków internetowych i szybkiego przyrostu liczby klientów: 
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Rysunek 1
Na rynku polskim działa obecnie 18 banków internetowych; banki tradycyjne również coraz częściej korzystają z komunikacji elektronicznej. W kwietniu 2003 roku z usług elektronicznych korzystało 34% wszystkich klientów banków. 

4. Implikacje Internetu dla relacji klient-bank

Praktycznie nieograniczony, szybki, tani i łatwy dostęp do danych, informacji, wiedzy, doświadczeń, dokumentów, decyzji i innych zasobów oraz działań organizacji usługowej w istotny sposób zmienia warunki i możliwości interakcji między bankiem a klientem. Ta sytuacja z konieczności rodzi również implikacje etyczne. Najbardziej wyraźne i znaczące dla etyki atrybuty Internetu to:

Szybkość komunikacji. Dzięki rozwojowi technologii internetowych nastąpiło ogromne przyśpieszenie komunikacyjne. W niektórych sytuacjach szybkość komunikacji jest tożsama z natychmiastowością. Ma to miejsce wtedy, gdy komunikacja odbywa się w czasie rzeczywistym. Narzędziami takiej komunikacji są komunikatory, autorespondery, czat a w pewnym zakresie i poczta elektroniczna. 

Efektem przyspieszenia komunikacyjnego jest zmiana postrzegania czasu oraz jego wartości. Czas stał się szczególnie ważnym zasobem niezbędnym dla realizacji celów życiowych jednostki jak i organizacji biznesu. Wzrasta szacunek dla czasu. Jest on tym większy, w im bardziej konkurencyjnych warunkach działa jednostka ludzka lub przedsiębiorstwo.

Łatwość/wygoda komunikacji. Chodzi o prostotę procesu komunikacji, możliwości rej realizacji w dowolnym czasie i miejscu oraz możliwość wykorzystania w tym celu różnych urządzeń. Korzystanie z poczty elektronicznej, wyszukiwarki internetowej czy telefonu komórkowego wymagają w istocie rzeczy minimalnej wiedzy i umiejętności. 

Interaktywność komunikacji. Interaktywność wyraża się w szybkości i kontroli procesu komunikacji przez nadawcę i odbiorcę. Użytkownik Internetu decyduje o przebiegu procesu komunikacji, czasie trwania poszczególnych etapów procesu, kolejności działań, zakresie pobieranych i przekazywanych informacji itp. 

Koszt komunikacji. Koszt komunikacji internetowej jest wielokrotnie niższy w porównaniu z innymi środkami komunikacji. Przy wykorzystaniu szybkich łączy, w miarę wzrostu wolumenu komunikacji koszt jednostkowy komunikacji (wysyłki jednego komunikatu) zbliża się do zera. Opinie o wysokich kosztach Internetu w Polsce można z powodzeniem kwestionować, jeśli porówna się koszt komunikacji internetowej z kosztami innych form komunikacji (np. faksu, telefonu, tradycyjnej poczty) korzyściami komunikacji internetowej.

Nieograniczona dostępność czasowa, geograficzna i technologiczna. Internet umożliwia komunikację w dowolnym czasie, 24 godziny na dobę, 365 dni w roku. Nieograniczony jest również zasięg geograficzny. Kontakt z osobą znajdującą się w innej części świata jest równie łatwy jak z kimś, kto znajduje się w budynku obok. 

5. Pozycja klienta banku 

W dobie Internetu sytuacja i rola klienta w relacjach z bankiem zmienia się w sposób radykalny: w miejsce obsługi klienta pojawia się samoobsługa. Klient, który był dotychczas obsługiwany przez pracownika banku realizuje swoje potrzeby we własnym zakresie. W bankowości internetowej jest to omalże w całości oparte na samoobsłudze klienta. Klient praktycznie zastępuje pracowników banku. 

Odbywa się to za sprawą technologii. Chodzi nie tylko o coraz bardziej wyrafinowanie technologie informatyczne, telekomunikacyjne i multimedialne, ale i systemy eksperckie oraz inne formy sztucznej inteligencji. Zaczynają one być już na tyle doskonałe, że użytkownicy Internetu wchodzący w interakcję z „pomocnikiem” czy też „asystentem” klienta (przedstawianym w formie animowanej postaci) na stronie internetowej często mają wrażenie, że prowadzą konwersację i mają do czynienia z żywym człowiekiem, a nie tworem sztucznej inteligencji. 

Przedstawione wywody prowadzą do ważnego wniosku, że etyka relacji klient – pracownik (banku) staje się etyką relacji klient – technologia (bankowa i internetowa).

Klientów internetowych charakteryzuje specyficzny profil. Z przeprowadzonych przez Pentor badań „Kto ma konta internetowe, a kto nie ma i dlaczego?” wynika, iż klientami banków internetowych są głównie ludzie młodzi, mieszkańcy dużych aglomeracji miejskich, dobrze wykształceni, z zamożniejszych gospodarstw domowych, otwarci i aktywni życiowo (Podobnie jest w krajach zachodnich z tym, że tendencja lawinowego wzrostu zainteresowania bankowością internetową wystąpiła tam już pięć lat wcześniej).

Badania prowadzone kilka lat temu w USA wskazują na ważną charakterystykę osób realizujących zakupy poprzez Internet. Są to generalnie osoby, które:

· Mają pozytywny stosunek do nowych technologii

· Cenią sobie czas

· Nie lubią dokonywać zakupów osobiście (w sklepie)

Klienci odpowiadający takiemu profilowi mogą być bardziej wymagający od tradycyjnych klientów. Ma to istotny związek z kwestią profesjonalizmu i etyki bankowej. Profesjonalizm wyraża się między innymi tym, że dostawca usług lub produktów nie podejmuje się działań na rzecz klienta, jeśli nie jest dostatecznie kompetentny w danym obszarze działania. Prowadzenie działalności zawodowej w sytuacji, gdy nie posiada się dostatecznej wiedzy, umiejętności i doświadczenia jest postępowaniem nieprofesjonalnym i nieetycznym. Między innymi dlatego, że niekoniecznie prowadzi do najkorzystniejszych dla klienta efektów oraz naraża klienta na niepotrzebne ryzyka i frustracje.

Banki internetowe są oceniane przez klientów w zintegrowanym kontekście profesjonalizmu/etyki. Przykładowo, jeśli informacje dostarczane klientowi nie są prezentowane w sposób najbardziej przez niego pożądany lub jeśli bank nie odpowiada na e-mailowe zapytanie klienta czy wręcz uniemożliwia kontakt e-mailowy ze sobą, to takie formy postępowania można uznać za nieprofesjonalne i nieetyczne.

6. „Nowa” etyka bankowa

Nowe technologie i metody komunikacji radykalnie zmieniają kontekst, w jakim zachodzą relacje klient-bank. Na skutek dramatycznego przyspieszenia komunikacyjnego inaczej ocenia się i wartościuje „parametry” relacji klient-bank takie jak czas, szybkość, łatwość, wygoda, koszt, informacja, wiedza.

Pytaniem jest, jak w nowej sytuacji zmieniają się pojęcia, wartości, oczekiwania, postawy i zachowania etyczne konsumentów usług bankowych. Twórcą wartości etycznych jest bowiem – w opinii autorów - nie tyle sam bank, ile jego klient - najważniejszy interesariusz banku. 

Analizując zmiany w obszarze „nowej’ etyki autorzy skoncentrowali się na pokrewnych dla siebie wartościach: „uczciwości”, „rzetelności”, „solidności” oraz „przyzwoitości”. Uznali też, że zintegrowaną formą tych wartości jest „szacunek dla klienta”. Bank okazuje szacunek klientowi kierując się właśnie zasadami uczciwości, rzetelności, solidności i przyzwoitości. 

Co konkretnie oznacza pojęcie „szacunek dla klienta” w relacjach bank–klient? Otóż szacunek dla klienta oznacza szacunek dla:

· Czasu klienta

· Zasobów finansowych klienta 

· Oczekiwań klienta (związanych zwłaszcza z wygodą i łatwością załatwiania spraw)

· Zasobów energii klienta

· Wiedzy, umiejętności, inteligencji oraz doświadczeń klienta.

Dodatkowo, szacunek dla klienta oznacza również gotowość banku do zaoszczędzenia klientowi niepokoju i frustracji, jakie mogą wyniknąć z braku lub niedostatku któregoś z wyżej wymienionych elementów. Jeśli bank szanuje czas, pieniądze, potrzeby, energię, wiedzę i inteligencję klienta, to należy uznać, że postępuje on uczciwie, rzetelnie, solidnie i przyzwoicie. Jest to postępowanie etyczne. Nieokazywanie klientowi tak rozumianego szacunku świadczy o czymś przeciwnym, o nieetycznym postępowaniu banku. Może ono przybierać różną skalę intensywności.

W dobie komunikacji internetowej klienci oczekują, że mogą szybciej komunikować się i powinni być szybciej obsługiwani, że zajmie im to mniej czasu, będzie prostsze i łatwiejsze a bardzo często i tańsze, oraz że będą otrzymywać rzeczowe, istotne i wartościowe dla nich informacje. 

Ilustrując wywód przykładem, bank, który „zmusza” klienta do przyjścia do oddziału bankowego w celu osobistego załatwienia prostej sprawy w sytuacji, gdy z powodzeniem możnaby zrobić to drogą elektroniczną (np. zmiana stałego zlecenia przelewu), może i powinien być uznawany za postępujący nieetycznie. Inne przykłady nieetycznych zachowań banku: 

· Udzielanie odpowiedzi na e-mailowe zapytanie klienta dopiero po kilku dniach

· Zakładanie konta elektronicznego przez 2 tygodnie

· Ustalanie jednakowej kwoty limitu linii kredytowej na koncie bez względu na wielkość miesięcznych wpływów na konto (etyczne byłoby zindywidualizowane ustalanie kwoty limitu np. w postaci pewnej wielokrotności przeciętnego miesięcznego wpływu na konto).

Główne przyczyny korzystania z bankowości internetowej to przede wszystkim wygoda i oszczędność czasu:
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Rysunek 2
Wygoda korzystania z usług banku internetowego to przede wszystkim:

· Dostęp do konta z dowolnego miejsca 24 godziny na dobę siedem dni w tygodniu

· Obsługa konta z domu lub z pracy bez konieczności wizyty w oddziale banku

· Łatwość porównania ofert banków

· Możliwość dokonywania płatności w formie bezgotówkowej

Ważnym czynnikiem decydującym o korzystaniu z usług bankowych są również względy czysto finansowe takie jak koszty obsługi czy oprocentowanie lokat i pożyczek. Atrybutem Internetu jest jego taniość; prowadzi ona zarówno do redukcji kosztów transakcyjnych jak i kształtuje oczekiwania klientów. Klient oczekuje, że oferta banku internetowego będzie znacznie korzystniejsza od oferty banku tradycyjnego ze względu na niższe koszty funkcjonowania systemu bankowego, zwłaszcza niższe koszty komunikacji i obsługi. Rzeczywistość pokazuje jednak, że oferty niektórych banków internetowych w Polsce stoją na podobnym poziomie jak banków tradycyjnych lub są niewiele korzystniejsze. 

7. Model etyczny banku internetowego

Model etyczny banku internetowego można rozpatrywać jako układ zgodności bądź niezgodności między wartościami deklarowanymi przez bank na rzecz klienta a wartościami rzeczywiście realizowanymi na rzecz klienta. Wartości rozumiane są tutaj jako wartości społeczne i etyczne. Ich przykłady to: jakość usługi, szybkość działania banku, niski koszt usługi czy też – jak to deklaruje mBank – wolność, niezależność, maksimum korzyści.

Stopień, w jakim bank realizuje deklarowane wartości świadczy o jego etyczności. Na przykładzie lidera polskiej bankowości internetowej - mBanku autorzy referatu dokonali analizy relacji między deklaracją wartości usługi a faktyczną realizacją tej wartości.

Filozofia i strategia działania mBanku opiera się na modelu etycznym, który przejawia się w postaci zapewnienia klientowi kilku wartości. Zostały one zdefiniowane przez bank jako:

· Wolność; pod tym pojęciem rozumie się swobodę decydowania o swoich pieniądzach (brak lokat terminowych krepujących zarządzanie pieniędzmi, brak obowiązkowych wpłat itp.)

· Niezależność (od godzin otwarcia placówki, lokalizacji oddziałów, niepełnej kompetencji pracowników bankowych, możliwość korzystania z różnych kanałów dostępu itp.)

· Maksimum korzyści (związane z mniejszymi kosztami własnymi ponoszonymi przez mBank, co w konsekwencji prowadzi do zwiększania oprocentowania i rezygnację z większości opłat i prowizji pobieranych przez tradycyjne banki).

Wartości te zostały ujęte w misji banku, a ich realizacja stanowi główny cel strategii banku. Dla potrzeb realizacji strategii bank określił standardy i normy swojego postępowania wobec klienta. To pozwala na dokładne ustalenie, co klient może oczekiwać od banku. Postępowanie banku, które nie zapewnia klientowi uzyskania zdefiniowanych (deklarowanych) przez bank wartości należy zatem traktować jako nieetyczne lub nie w pełni etyczne.

Poniżej przedstawiono zestawienie kosztów różnych polskich banków internetowych wypłaty z bankomatu określonej kwoty gotówki za granicą. Analiza ta odnosi się do wartości „maksimum korzyści” dla klienta deklarowanej przez mBank i oparta jest na porównaniu z innymi bankami.

Tablica: Opłaty transakcyjne banków internetowych z tytułu korzystania z bankomatu

	Bank/karta
	Kurs wymiany waluty PLN>CZK
	Prowizja za wypłatę gotówki za granicą
	Obciążenie konta w zł przy wypłacie 2000 CZK
	Różnica w stosunku do najkorzystniejszej oferty



	Maestro Citibank
	0,1142
	3,5 zł
	231,90 zł
	0,00 zł

	Maestro BSK
	0,1131
	3 %
	232,99 zł
	1,09 zł

	VE BSK
	0,1141
	3 %
	235,05 zł
	3,15 zł

	VE Inteligo
	0,1133
	2 %, min 8,5 zł
	235,10 zł
	3,20 zł

	VE Fortis
	0,1180
	0 zł
	236,00 zł
	4,10 zł

	Maestro BZWBK
	0,1142
	3 %, min 10 zł
	238,40 zł
	6,50 zł

	VE mBank
	0,1150
	2 %, min 10 zł
	240,00 zł
	8,10 zł


Jak wynika z powyższych danych mBank oferuje najmniej korzystne warunki wypłaty pieniędzy w analizowanej sytuacji. Różnica między najlepszą ofertą (Citibank) a ofertą mBanku wynosi aż 8,1 zł przy kwocie wypłaty 2000 CZK. mBank oferuje zarówno najmniej korzystny kurs wymiany waluty jak i nalicza najwyższą prowizję za wypłatę gotówki za granicą (10 zł) porównywalną jedynie z prowizją BZWBK (również 10 zł). 

Jak należy oceniać w tej sytuacji deklarację wiceprezesa BRE Banku i twórcy projektu mBanku Sławomira Lechowskiego: „Realizacja misji - maksimum korzyści i wygoda w finansach osobistych - uczyni nas instytucją finansową atrakcyjną dla pokolenia, które czas i pieniądze, podobnie jak wolność i rzetelność, ceni ponad wszystko”?

Oferta mBanku stoi wyraźnie w sprzeczności z jego deklaracją, że realizuje on zasadę maksimum korzyści dla klienta. Skoro bank zobowiązuje się do zapewnienia klientom maksimum korzyści, to stosowanie opłat zdecydowanie wyższych niż konkurencja jest działaniem nieetycznym. Bardzo wysokie opłaty mBanku nie znajdują uzasadnienia w kontekście ofert konkurencji. Są one tym bardziej nieuzasadnione, że mBank jest największym z polskich banków internetowych, co oznacza, że osiąga najwyższą ekonomię skali. Wysoka marża mBanku nie jest podyktowana względami korzyści dla klientów, lecz najprawdopodobniej chęcią osiągnięcia wyższych zysków. Zapewnienia banku o realizowaniu polityki maksymalnych korzyści dla klienta pozostają zatem pustą obietnicą na papierze. Bank postępuje nieetycznie.

8. Subiektywizm ocen wartości i norm etycznych

Percepcje i oceny wartości i norm etycznych oraz zachowań banków przez klientów w dobie komunikacji internetowej są sprawą bardzo złożoną. Oceny etyczne dotyczące kwestii par excellence finansowych (takich jak prowizje, opłaty czy oprocentowanie) wydają się być szczególnie trudne a opinie szczególnie zróżnicowane. Jest wiele źródeł tego zróżnicowania m.in. ogólny poziom wykształcenia, poziom dochodów oraz poziom wiedzy praktycznej i doświadczeń klienta (zwłaszcza w zakresie usług bankowych, Internetu, biznesu oraz bankowości w innych krajach). 

Osoba reprezentująca wyższy poziom wykształcenia może być skłonna w mniejszym stopniu dostrzegać kwestię nieetycznego postępowania banku pobierającego wysoką opłatę za swoją usługę, ponieważ może uważać to bardziej za sprawę konkurencyjności banku niż jego etyki. Rozumienie natury konkurencji i konkurencyjności ma związek z wykształceniem. Osoba taka bardziej rozumie i akceptuje zasadność pobierania opłat i traktowania ich przez bank jako źródła dochodów, ponieważ prawdopodobnie częściej niż inni sama prowadzi biznes lub pracuje w przedsiębiorstwie i rozumie zasady jego funkcjonowania. Wyższe opłaty bankowe są dla niej również łatwiejsze do akceptacji, jako że jej dochody są z reguły wyższe niż przeciętnego obywatela. 

Osoba o niższych (niskich) dochodach skłonna będzie uważać, że wyższe opłaty bankowe są w sposób oczywisty nieuczciwe. Jej ocena jest uwarunkowana wysokością dochodów; praktycznie każdy nieco większy wydatek może ona odczuwać jako poważne obciążenie dla swojego budżetu. Jej potencjalnie słabsza znajomość zasad ekonomicznych i konkurencji rynkowej nie stwarza dodatkowej perspektywy, która mogłaby wpłynąć na inną ocenę etyki banku.

Osoba o większej wiedzy „praktycznej” i większym doświadczeniu życiowym (wiedza o Internecie, bankowości, warunkach życia w innych krajach) łatwiej może dostrzec, że niektóre opłaty banków internetowych w Polsce są znacznie wyższe niż np. w krajach Europy Zachodniej. Kojarząc to z wyższym poziomem dochodów w tych krajach oraz możliwościami redukcji kosztów w wyniku zastosowania technologii internetowych przez banki, może ona być skłonna uznać opłaty niektórych banków internetowych w Polsce za zbyt wysokie a samo postępowanie tych banków za nieetyczne. 

9. Podsumowanie

Etyka bankowa w dobie Internetu to temat raczej nowy i wymagający z pewnością bardziej systematycznych badań. Celem autorów referatu była jedynie wstępna prezentacja problematyki etycznej związanej z komunikacją, biznesem i bankowością w dobie Internetu (jako technologii, która dostrzegalnie zmienia warunki i zasady funkcjonowania jednostki, społeczeństwa i biznesu). 

Kontekst i źródła nowych wyzwań etycznych dla bankowości można określić następująco:

1. Zmienia się charakter relacji klient - bank: przesuwają się one z obszaru relacji człowiek – człowiek do obszaru relacji człowiek – technologia

2. Zmienia się charakter współpracy klient - bank: obsługa klienta dzięki nowym technologiom staje się samoobsługą klienta

3. Drastycznie wzrasta znaczenie a w ślad za tym i oczekiwania klientów dotyczące szybkości, łatwości, wygody i innych „internetowych” parametrów (samo)obsługi klienta

4. Pozycja klienta banku internetowego staje się bardziej uprzywilejowania i silniejsza

Klient banku internetowego to klient, który sam zarządza pieniędzmi i samodzielnie ustala zasady korzystania z usług banku. Taki klient oczekuje, że to bank będzie dostosowywał się do jego potrzeb, a nie odwrotnie. To wymusza wprowadzanie zindywidualizowanej, „szytej na miarę” oferty. 

Bank internetowy nie może dostarczać klientom tylko standardowych usług. Dzisiejsza rola banku sprowadza się do określenia zakresu, w jakim klient może sam dysponować i zarządzać e-kontem oraz do profesjonalnego realizowania zadań zleconych przez klienta. Stroną aktywną w relacji klient-bank staje się klient, jego potrzeby są motorem interakcji. Toteż bank powinien umożliwić klientowi jak największa swobodę w decydowaniu o swoich pieniądzach. Stawianie odgórnych ograniczeń dla wszystkich klientów, nie utożsamianie się z indywidualnymi oczekiwaniami klienta jest nie do przyjęcia. Komunikacja elektroniczna nie tylko pozwala, ale wręcz narzuca w pełni zindywidualizowany charakter relacji klient-bank. 

W nowej sytuacji zmieniają się percepcje wartości i oczekiwania etyczne klientów wobec banków. Atrybuty Internetu: czas, szybkość, wygoda, łatwość, interakcja odgrywają w tym szczególną rolę. Klienci je cenią. Bank musi to dostrzec i dostosować się. Niedostosowanie się oznaczałoby ignorowanie możliwości technologicznych oraz związanych z nimi potrzeb i odczuć klienta. Tkwią w tym ważne wyzwania etyczne.

Dr Michał Wrzesiński

Mgr Marta Witka

Gdańska Fundacja Kształcenia Menedżerów, Gdańsk, 4.12.2003
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