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I. WPROWADZENIE

Polskie banki rozpoczety transformacje cyfrowa! kilka lat temu 1 z reguty
maja przyjeta jasna strategie digitalizacji, obecna sytuacja rynkowa powoduje
jednak, ze nawet one stoja w obliczu powaznych zmian. W szczegdélnosci biorac
pod uwage, ze coraz wiecej klientow wykorzystuje telefony komérkowe i tab-
lety do realizacji ustug bankowych, a omnikanatowo$é? zyskuje na znaczeniu,
wydaje sie, ze mobilno$é¢ rozwiazan staje sie kluczowym elementem strategii
cyfrowej, ktorej banki musza sprostaé. Ponadto aby utrzymac sie na tak szyb-
ko zmieniajacym sie rynku, tradycyjne banki musza dostosowac swoje modele
operacyjne do rozwoju technologicznego 1 innowacji w sferze Internetu. Dosto-
sowania te w szczegdlnoSci beda dotyczyly usprawnien proceséw IT, rozwoju
nowych produktéw i1 ushug, a co najwazniejsze zmieniajacych sie oczekiwan, co
do czasu wprowadzenia danego rozwiazania na rynek.

Niezwykle wazna jest rowniez zmiana mentalna wéréd pracownikéw sek-
tora bankowego, ktorzy musza sie zmierzy¢ z bezsprzecznym aktualnie wymo-
giem ,klientocentrycznosci”. Oznacza to, ze nalezy zmienié¢ dotychczasowe po-
dejécie, polegajace na wprowadzaniu zmian tylko w odniesieniu do konkuren-
¢ji 1 sytuacji na rynku. Nastata bowiem era, w ktérej klient odgrywa gtéwna
role, a bank musi wstuchaé sie w rytm jego potrzeb. Przyjmujac taki wyznacz-
nik kierunku zmian — instytucja bedzie mogta liczyé na sukces. W przeciwnym
razie moze wiele straci¢ na rzecz konkurencji. Szczegblne wyzwanie stoi tu
przed duzymi organizacjami, w ktérych zmiana nawykéw 1 przekonan organi-

I Autor definiuje transformacje cyfrowa jako dzialania polegajace na zmianie modelu bizneso-
wego banku poprzez dostosowanie aktualnych, a takze powotanie nowych proceséw, narzedzi i roz-
wigzan (zaréwno w ramach oferowanych produktéw i ustug bankowych — transformacja zewnetrz-
na, ale i ich obstugi oraz rozwoju kanatéw dystrybucji — transformacja wewnetrzna), opartych na
nowoczesnych technologiach, w celu sprostania ewoluujacym potrzebom klientow.

2 Omnikanalowo$é¢ oznacza mozliwo§é zmiany kanatu dystrybucji w ramach jednego procesu
zakupowego, np. klient realizuje pierwsza czesé kupna kredytu przez Internet (zlozenie wniosku),
a nastepnie moze kontynuowac realizacje w innym kanale — bankowos$ci mobilnej, telefonicznej
lub w oddziale. Omnikanatowo$é¢ r6zni sie od multikanatowosci tym, ze ta druga daje mozliwo§é
wykonania ustugi w wielu kanatach, przy czym realizacja nastepuje od poczatku do konca w tym
samym kanale.
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zacyjnych moze stanowi¢ duza bariere, na czym z pewnoscig skorzystaja mali
gracze w procesie digitalizacji, ktorzy beda zwiekszaé swdj udzial w rynku ze
znacznie wyzszg dynamika.

O tym, jak istotny jest aspekt transformacji cyfrowej, nie tylko w Polsce
1 nie tylko w sektorze bankowym, Swiadcza prognozy International Data Cor-
poration, ktora szacuje, ze 2snajwiekszych §wiatowych spétek do konca 2017 r.
ustanowi digitalizacje jako centralny element swojej strategii biznesowej. Po-
nadto IDC przewiduje, ze odsetek ustug doradczych zwigzanych z digitalizacja
wzrosnie z 50% w latach 2013-2015 do 80% w 2019 r. posréd wszystkich ustug
konsultingowych z zakresu biznesu 1 technologii informacyjnych, a warto$é
catego rynku ustug dotyczacych strategii cyfrowej w 2019 r. wyniesie 97 mld
USD [IDC 2015]. Statystyki przeprowadzone przez IDC pokazuja nieodwra-
calny trend w kierunku zaspokojenia potrzeb spoteczenstwa cyfrowego.

Problemem badawczym niniejszego artykulu jest cyfryzacja dziatalnosci
bankéw w Polsce. Celem gltéwnym artykutu jest wlaczenie sie w nurt dysku-
sji na temat digitalizacji polskiego sektora bankowego oraz wskazanie wy-
zwan, przed jakim stoja jego uczestnicy w obliczu zmieniajacych sie potrzeb
klientéw. Autor stawia hipoteze, ze brak reakcji na ewolucje oczekiwan od-
biorcow ustug spowoduje stopniowa utrate klientéw, a co za tym idzie — spa-
dek przychodéw banku. Do rozwigzania problemu badawczego autor postuzyt
sie metoda historyczna, dokonujac przegladu i porzadkowania literatury pol-
sko- 1 anglojezycznej, oraz metoda dedukcyjna, polegajaca na wnioskowaniu
dedukcyjnym opartym na wynikach badan przeprowadzonych przez wybrane
firmy konsultingowe.

II. GENEZA CYFRYZACJIW UJECIU STRATEGICZNYM

Za pierwsza z przyczyn wilaczenia transformacji cyfrowej do nurtu dzia-
lan strategicznych w sektorze bankowym uznaé¢ mozna ewolucje orientacji
marketingowych przedsiebiorstw, spowodowang poszukiwaniem skutecznych
sposobdw na efektywne dziatanie podmiotéw gospodarczych w danej sytuacji
rynkowej. Na przestrzeni lat analizowano zachowania przedsiebiorstw? i1 na
tej podstawie okreslono rézne rodzaje ich orientacji biznesowej. Naleza do nich
nastepujace orientacje:

— produkceyjna,

— sprzedazowa,

— marketingowa,

— strategiczna,

— spoleczna®.

3 Jednym z pierwszorzednych naukowcdéw zajmujacych sie ta problematyka jest Philip Kotler.

+ M. Stawinska, Istota i znaczenie marketingu w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, w: H. Mruk,
B. Pilarczyk, M. Stawinska, Marketing. Koncepcje — strategie — trendy, Wyd. UEP, Poznan
2015, s. 19, za: P. Kotler et al., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002,
s. 49-54.
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Pierwsze podejscie, produkcyjne, oparte bylo na zastosowaniu produkecji
masowe] w drugiej potowie XIX w. Spowodowane bylo to odkryciami geogra-
ficznymi 1 innowacjami technologiczno-organizacyjnymi, co umozliwito zwiek-
szenie efektywnos$ci produkeji 1 wydajnosci pracy, a takze poszerzenie rynkow
zbytu®.

Kolejna orientacja, sprzedazowa, ktorej powstanie spowodowane byto
spadkiem zbytu w latach trzydziestych XX w. w zwigzku z nastaniem wiel-
kiego kryzysu, polegala na potozeniu duzego nacisku na umiejetne zachecanie
klientéw do zakupoéw. Producenci zaczeli zwracaé¢ uwage na koniecznos$é roz-
woju kanaléw dystrybucji, a takze starali sie zwiekszaé sprzedaz przez agre-
sywne wyjécie w rynek oraz zastosowanie narzedzi promocyjnych, takich jak
reklama, rabaty itp.® W efekcie jednak 1 taka orientacja napotkata bariery,
m.in. zaleganie nadmiernej ilo$ci produktow, ktore nie znalazly zainteresowa-
nia na rynku.

W potowie XX w. zaczeto wiec stosowaé podejécie marketingowe, kto-
rego podstawowym zatozeniem byto to, ze przed podjeciem decyzji co produ-
kowaé, nalezalo przeprowadzi¢ badania rynkowe celem identyfikacji potrzeb
nabywcow’. Dynamiczny postep technologiczny sprawit jednak, ze potrzeby
nabywcow bardzo szybko zaczely sie zmieniaé. Przeprowadzenie badan ryn-
kowych przestato wiec by¢ gwarantem sukcesu dla podmiotéw gospodarczych.

Od lat osiemdziesiatych XX w. orientacja zmienila sie na strategiczna.
Ta z kolei wymagata umiejetnosci zidentyfikowania szans 1 zagrozen przed-
siebiorstwa w dlugim okresie. Jej celem byta niejako mozliwos$é szybkiej ad-
aptacji podmiotéw gospodarczych do zmieniajacych sie obyczajow, nawykow,
przepiséow prawnych. Wymagalo to od przedsiebiorstw tworzenia strategii®.

7 kolei orientacja spoteczna, ktéra zauwazono w ostatnich kilku la-
tach, koncentruje sie na okresleniu potrzeb i pragnien, a takze intereséw od-
biorcow w taki sposdb, aby méc zaspokajaé ich oczekiwania skuteczniej, szyb-
ciej 1 bardziej wydajnie niz konkurencja, jednoczeénie zachowujac lub zwiek-
szajac dobrobyt klientéw 1 spoteczenstwa®.

Nalezy podkresli¢, ze zmiana orientacji przedsiebiorstw z produkcyjnej na
spoleczna jest przyczyna posrednia digitalizacji sektora bankowego. Trudno
jednak nie zauwazy¢ zwigzku miedzy tymi dwoma aspektami. Wszystkie do-
stosowania przedsiebiorstw w kazdym z sektoréw wynikaja bowiem z ,klien-
to-,, 1 ,spolecznocentrycznej” orientacji marketingowej. Nie przyktadajac wagi
do oczekiwan klientéw, jakimi w dzisiejszych czasach sa niewatpliwie wygoda

5 R. Repetowski, Zmiany w marketingowej orientacji przedsiebiorstw przemystowych w dobie
postepujacej globalizacji, http://www.up.krakow.pl/geo/kgpptg/pdf/ptgl2/reptowskil2.pdf [dostep:
4.07.2016].

6 J. Radkowska, Marketing w dziatalnosci przedsiebiorstw, w: eadem, K. Radkowski, D. So-
botkiewicz, Zarzqdzanie marketingowe przedsiebiorstwem w warunkach gospodarki rynkowej.
Wybrane zagadnienia, PWSZ, Legnica 2009, s. 6-8.

7 M. Stawinska, Istota i znaczenie marketingu w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, w: H. Mruk,
B. Pilarczyk, M. Stawinska, op cit., s. 20.

8 K. Firlej, P. Trzepatka, Wybrane typy ogélnej orientacji przedsiebiorstw spozywczych XXI w.,
,Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistéw Rolnictwa i Agrobiznesu” 17, 2015, z. 5, s. 53.

9 P. Kotler et al., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 19.
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korzystania z danego produktu czy ustugi, szybkosc ich dostarczenia lub tatwosé
uzytkowania, przedsiebiorstwo nie miatoby prawa bytu.

Poczatkowo procesy zwiazane z transformacja cyfrowa traktowane byty jak
projekty adaptacyjne do zmian rynkowych 1 nikt nie rozpatrywat ich w katego-
riach strategicznych dla bankéw'®, nie spodziewano sie bowiem, ze rozwdj no-
wych technologii bedzie pozwalat na tak daleko idace zmiany w obstudze klienta
bankowego. Obecnie jednak ta sytuacja odwrdcita sie o 180 stopni. Dziatania
digitalizacyjne bankéw przybraly bowiem taka forme, ze trudno nie zauwazy¢
w nich zwiazkéw ze strategia, chociazby w ujeciu definicji 5P Mintzberga, ktory
okresla strategie jako plan, taktyke, model, pozycje oraz perspektywe!l. Sama
centralizacja 1 automatyzacja proceséw wykorzystywanych w bankach, ktora
jest gléownym z elementéw transformacji cyfrowej, miesci sie w ramach definicji
planu, modelu czy perspektywy. Tak wiec zaznaczy¢ nalezy, ze gtéwnie z powo-
du rosnacej znaczaco dynamiki postepu technologicznego digitalizacja ewoluo-
wala z rangi projektu do strategii w sektorze bankowym.

III. NOWE WYMAGANIA WOBEC BANKOW

Implementacja skutecznej transformacji cyfrowej sektora bankowego po-
winna by¢ oparta na trzech gtéwnych filarach, ktére stanowia jednoczeénie
nowe wyzwania dla bankéw ery digital:

— koncentracja na kliencie,

— otwarto$¢ na innowacje,

— elastyczno$é organizacyjna.

Koncentracja na kliencie w procesie digitalizacji polega, przede
wszystkim, na skupieniu sie¢ na do$éwiadczeniach klienta potaczonych z do-
glebnym zbadaniem aktualnej roli oddzialéw bankéw: ?/, ankietowanych przez
firme doradcza AT Kearney respondentéw odpowiedzialo bowiem, ze zrozu-
mienie doS§wiadczen ,bankowych” klientow jest kluczowe 1 niezbedne do prze-
prowadzenie efektywnego procesu transformacji'?. Na tej podstawie wskazuje

10" Autor ma na mys$li przypadki tradycyjnych bankéw, ktére prowadza dziatalno$é od wielu
lat, a transformacja cyfrowa jest w tych bankach wynikiem postepu technologicznego i zmiany
przyzwyczajen klientéw, a nie odwrotnie. Dzialania te mialy zatem charakter dostosowaweczy.
Wyjatki stanowia banki, ktére od poczatku swojej dziatalnoéci przyjmowatly strategie, ze beda
wykorzystywaé nowoczesne technologie w prowadzeniu 1 rozwoju dzialalnosci bankowej. Mozna
zatem powiedzieé, ze w tych bankach nie zachodzi transformacja cyfrowa wg definicji zaprezen-
towanej przez autora, poniewaz zeby co$ przechodzito transformacje, musialoby najpierw przyj-
mowac inny ksztatt. Natomiast takie przyktady, jak T-Mobile Ustugi Bankowe, dostarczane przez
Alior Bank (dawniej Alior Sync), Nest Bank czy mBank pokazuja, ze banki te od poczatku opieratly
swoja dzialalno§é w gltéwnej mierze na dystrybucji produktéw i ushlug oraz obstudze klienta za
pomoca kanaléw zdalnych.

1 H. Mintzberg, The Strategy Concept I: Five Ps for Strategy, http://www.milesazachary.com/
MGT%204380%20Sp%202012/Mintzberg,%20H.,%201987.%20The%20Strategy%20Concept%20
I-Five%20Ps%20for%20Strategy.pdf [dostep: 17.12.2016].

12 AT Kearney, Going Digital: The Banking Transformation Road Map, https://www.atkear-
ney.com/documents/10192/5264096/Going+Digital+-+The+Banking+Transformation+Road+M
ap.pdf/60705e64-94bc-44e8-9417-652ab318b233 [dostep: 6.07.2016].
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sie na trzy czynniki sukcesu realizacji wymogu ,klientocentrycznosci”.
Sa nimi uwazno$é 1 pragmatyczno$é banku, gotowosé 1 kreatywnosé oraz ko-
nieczno$é¢ przeformutowania roli oddzialéw. Ostatni czynnik oznacza w tym
przypadku konieczno$¢ odejécia od tradycyjnej roli oddziatu jako gtéwnego ka-
nalu sprzedazy na rzecz miejsca, w ktorym klient zasiegnie wysokiej jakosci
porady od prawdziwego eksperta. Koncentracja na kliencie przyjmuje w ban-
kach takze forme tzw. Customer Experience Management (CXM), ktérych ce-
lem jest wzrost satysfakeji klienta z relacji z bankiem. W ramach zarzadzania
do$wiadczeniami klienta banki zaczety przyktadaé wieksza wage do czestych
kontaktéw z klientem, zeby pokazaé mu, jak jest istotny 1 jak bardzo zalezy
bankowi na jego zadowoleniu. Jednym z elementéw CXM sg nabierajace wagi
programy powitalne (OnBoarding), ktore maja na celu wzbudzenie pozytyw-
nego nastawienia do banku od poczatku relacji.

Kolejne wyzwanie, przed jakim stojg banki ery cyfrowej, otwarto§é na
innowacje, bedzie sie objawiala przez integracje marketingu i IT, co jest
istota procesu digitalizacji. Innowacje sa geneza projektowania i1 dostarczania
produktow 1 ustug w epoce cyfrowej. Rynek zmienia sie szybko, wiec bycie na
fali wymaga wysoce efektywnego potaczenie pomiedzy nowymi technologiami
a jednostkami biznesowymi banku.

Kluczowa w procesie cyfryzacji bedzie takze ,zwinno§¢” technologicz-
no-organizacyjna. Elastyczne platformy IT maja bowiem zasadnicze zna-
czenie dla digitalizacji modeli operacyjnych bankéw. Mozliwosci technologicz-
ne staja sie bowiem gtéwnym wyrdznikiem dla bankow, jesli chodzi o poprawe
satysfakeji klientow.

Realizacja trzech wyzej opisanych wymagan jest warunkiem spelnienia
oczekiwan klienta ery cyfrowej. Wérdd takich oczekiwan nalezy wyrdznic:

— zindywidualizowang oferte, przy jednoczesnym braku tolerancji na pro-
pozycje nietrafione (czyli masowo rozsylane oferty, o jednakowych warunkach
dla wszystkich adresatow);

— mobilnoé¢ 1 ciagta dostepnoséé banku dla klienta;

— potaczenie uslug bankowych z szeroka gama ustug innych dostawcow
(mozliwo$§¢ zamawiania taksowek, zakup biletow do kina, ptatnosé z uzy-
ciem kodéw QR, mozliwo$éé podziatu optacanego rachunku miedzy znajomymi
11inne);

— laczenie funkcjonalnosci karty ptatniczej z innymi kartami, np. karta
paliwowa, lojalnoSciowa, zdrowotna itp.;

— dostep online do wszystkich produktéw bankowych, w tym do pelnej
obstugi kredytu, poczawszy od zlozenia wniosku do wyplaty srodkéw bez ko-
nieczno$ci wizyty w oddziale;

— mozliwo$¢ pozyskania opinii znajomych na temat danego produktu czy
ustugi;

— realizacja ustugi natychmiast po zgloszeniu zapotrzebowania;

— wygoda 1 latwos¢ obstugi'®.

13 A. Pyka, A. Sieradz, Bank detaliczny ery ,Digital”, w: A. Kawinski, A. Sieradz, Wyzwania
informatyki bankowej, EKF, Gdansk 2015, s. 21-22, 24.
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Warto rowniez wyjasénié, skad sie wziely te nowe wymagania wobec ban-
kow oraz jak powstal klient ery digital. Otz wszystko stalo sie za sprawa In-
ternetu 1jego rozpowszechniania w niemalze wszystkich sferach zycia cztowie-
ka. W Polsce pierwsze wirtualne polaczenie ze Swiatem nastapito 17 sierpnia
1991 r. pomiedzy Wydzialem Fizyki Uniwersytetu Warszawskiego a Centrum
Komputerowym Uniwersytetu w Kopenhadze, co uwaza sie za symboliczna
date wprowadzenia Internetu. Faktycznie jednak byt to 15 grudnia 1991 r.,
kiedy Stany Zjednoczone zniosty dla naszego kraju embargo na dostep do no-
woczesnych technologii komputerowych 1 telekomunikacyjnych!t. Od tamtej
pory Polska szybko zaczeta gonié cyfrowy Swiat, wlaczajac sie w nurt spotecz-
noéci internetowej. Dla sektora bankowego przetomem byl jednak rok 2007,
kiedy na rynek wypuszczony zostal pierwszy model iPhon’e, czyli smartfona
dajacego mobilny dostep do Internetu. Jak dynamiczny stal sie rozwdj rynku
smartfonow, prezentuje wykres 1.

Wykres 1

Roczna sprzedaz smartfonéw w latach 2008-2020 (w mln szt.)
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Zrédio: dane Statista oraz IDC'.

Zgodnie z danymi przedstawionymi na wykresie w ciggu zaledwie siedmiu
lat sprzedaz smartfonéw wzrosta ponad dziewieciokrotnie, a prognozana 2020 r.
wskazuje, ze wzgledem 2008 r. wzrost ten bedzie ponad dwunastokrotny.

Banki, obserwujac takg dynamike wzrostu rynku smartfonéw, dostrzegly
mozliwo$¢ wprowadzenia nowoczesnych rozwiazan do swojej dzialalnosci.

* D. Baran, Internet w Polsce, https://repozytorium.ka.edu.pl/bitstream/handle/11315/667/
DBaran_Internet%20w%20Polsce.pdf?sequence=1 [dostep: 4.07.2016].

15 Zob. https://www.statista.com/statistics/263437/global-smartphone-sales-to-end-users-sin-
ce-2007/, https://www.idc.com/getdoc.jsp?container]ld=US42060116 [dostep: 6.07.2016].



Digitalizacja produktéw bankowych jako cel strategiczny 243

W ten sposéb powstala tzw. bankowo$é mobilna, czyli dostep do ustug banko-
wych za pomoca aplikacji zainstalowanej w smartfonie. Bankowo$§¢ mobilna
stata sie nawet bardziej popularna niz bankowo$¢ internetowa, ktéra z kolei
zaczela by¢ traktowana jako standard rynkowy, co pokazuje, jak duzy odsetek
spoleczenstwa niezaleznie od grupy wiekowej postuguje sie tym rozwigzaniem.

Popularno$é 1 koncentracja na rozwiazaniach mobilnych wynikaja zatem
z duzego zainteresowania tymi mozliwo$ciami wsrod najmtodszych klientow
bankéw, czyli tych, ktorzy tworza pokolenie digital. To z mys$la o nich banki
dzi$§ zmieniaja swoje strategie. Rozklad aktywnosci klientéw ze wzgledu na
wiek prezentuje wykres 2.

Wykres 2

Uzytkownicy bankowo§ci mobilnej 1 internetowe;j
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Zrédio: dane PwC's.

Jak wskazuje wykres, amplituda odsetka uzytkownikéw bankowoséci in-
ternetowe] wynosi zaledwie 6,9 p.p., natomiast w przypadku bankowos$ci
mobilnej ta réznica wynosi az 40,5 p.p., co ewidentnie wskazuje, ze mobilne
rozwiazania sa raczej domena pokolen zdigitalizowanych. Jest to m.in. wyni-
kiem bariery spowodowanej zmniejszonym przyjmowaniem sie¢ howoczesnych
rozwiazan technologicznych wéréd ludzi starszych.

Naturalna konsekwencja rozwoju bankowosci mobilnej staly sie ptatnosci
mobilne, oparte na zatozeniu, ze dokonywanie smartfonem ptatnosci takze
ma duzy potencjal biznesowy. O duzym potencjale §wiadczy chociazby fakt,

16 PwC, The new digital tipping point, https://www.pwe.com/gx/en/banking-capital-markets/
publications/assets/pdf/pwc-new-digital-tipping-point.pdf [dostep: 16.12.2016].
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ze do gry o udzial w rynku ptatnosci mobilnych poza bankami i organiza-
cjami kartowymi, takimi jak Visa czy MasterCard, stanety takze inne firmy
spoza branzy finansowej, np. sieci komorkowe, producenci smartfonéw, duze
sieci detaliczne oraz dostawcy uslug internetowych!”. Od wielu lat na ryn-
ku ptatnoéci mobilnych dominuja technologie zblizeniowe NFC (Near Field
Communication), czyli bezprzewodowe technologie krétkiego zasiegu, ktére
pozwalaja aplikacjom mobilnym aktywnie wspodtpracowaé z biernymi urza-
dzeniami fizycznymi (np. terminalami), przekazujac im niezbedne dane do
wykonania transakcji. Dane karty sa w takich platnosciach przechowywane
na karcie SIM lub ,naklejce zblizeniowe]” przyklejonej do telefonu!®. W zu-
pelnym $wiecie digital cenniejsze stajq sie jednak technologie HCE (Host
Card Emulation), ktore banki powoli zaczynaja oferowaé swoim klientom,
nie jest to jednak jeszcze standardem. Technologia HCE jest znacznie bez-
pieczniejsza dla uzytkownika ptatnosci zblizeniowych, poniewaz pozwala na
przechowywanie danych karty bezposrednio w banku, nie jest wiec wymaga-
ne laczenie z operatorem.

IV. KORZYSCI PRZEPROWADZENIA TRANSFORMACJI
CYFROWEJ W BANKACH

Poza zmieniajacymi sie zachowaniami klientéw, ktére wymuszaja szybkie
reagowanie ze strony bankéw, uwage nalezy takze zwrécié¢ na korzySci, jakie do-
strzegaja pierwsze podmioty realizujace strategie. Analiza McKinsey&Company?®
wskazuje, ze przychody i zyski beda migrowaé¢ w kierunku bankéw, ktére z po-
wodzeniem korzystaja z technologii cyfrowych w celu automatyzacji proceséw,
tworzenie nowych produktéw, polepszania zgodno$é z przepisami czy poprawy
do$wiadczen swoich klientéw. Instytucje, ktére sa odporne na innowacje cyfro-
we, beda karane przez klientéw, rynki finansowe, a czasami nawet regulatoréw.
Mozliwe zmiany w zysku bankéw prezentuje schemat 1.

Wyzej przedstawiona analiza nie pozostawia watpliwodci, ze cyfryzacja
ma przed sobg przyszloéé — zaréwno z punktu widzenia klienta, jak 1 same-
go banku oraz jego korzys$ci. Banki, ktore nie przeprowadza w najblizszym
czasie transformacji cyfrowej, skazane sg na porazke na konkurencyjnym
rynku. Jedynym wyjéciem dla takich bankéw bedzie wystawienie sie na
sprzedaz. Potwierdzeniem istotnego udziatu klientéw cyfrowych w wynikach
bankéw jest réwniez kolejna analiza, ktérej wynik przedstawiony zostal na
wykresie 3.

7 B. Nocon, B.Zborowski, Bankowos$é¢ mobilna i ptatnosci mobilne, w: A. Kawinski,
A. Sieradz, op. cit., s. 13.

8 A. Cavoukian, Mobile Near Field Communications (NFC). “Tap ‘n Go”. Keep it Secure &
Private, https://www.ipc.on.ca/images/Resources/mobile-nfc.pdf [dostep: 4.07.2016].
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Schemat 1

Wplyw transformacji cyfrowej na zmiany zysku banku detalicznego

Potencjalne straty | Potencjalne zyski
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operacyjnego -6% automatyzacji procesow

Zrédio: analiza McKinsey&Company'®.

Wykres 3

Przychody z bankowosci detalicznej w Polsce (w mld zt)
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Zrédlo: szacunki Deloitte, Gernalto, The Millennial Disruption Index®.

Zgodnie z informacjami zaprezentowanymi na wykresie udziat poszczegdl-
nych grup klientéw w przychodach bankéw detalicznych drastycznie sie zmie-
ni. Prognozowany jest ciagly przyrost przychodéw generowanych w kanatach
mobilnych przez klientéw cyfrowych. Udziatl pozostatych bedzie sie szybko
zmniejszal, nie tylko przez szybsza dynamike wzrostu klientéw zdigitalizo-
wanych, ale i przez utrudniony dostep do tradycyjnych produktéw bankowych

1 McKinsey&Company, Strategic choices for banks in the digital age, http://www.mckin-
sey.com/industries/financial-services/our-insights/strategic-choices-for-banks-in-the-digital-age
[dostep: 8.07.2016].

20 Deloitte, Wizja banku przysztosci w rzeczywistosci digital, Warsztat z Deloitte z 27 kwietnia
2016 r. (materiat nieopublikowany).
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spowodowany stopniowym zmniejszaniem sie liczby placéwek stacjonarnych.
Transformacja cyfrowa zapewni bankom stabilny, skumulowany roczny wskaz-
nik wzrostu na poziomie 5,4%.

V. STAN OBECNY I ZADANIA NA NAJBLIZSZE LATA

7 badan PwC?!' wynika, ze wérdd zarzadzajacych bankami znaczaco ro$-
nie $wiadomo§¢ potrzeby zmian, mimo to wystepuje duza luka w gotowoSci:
61% menedzer6w odpowiedziato, ze model biznesowy zorientowany na klienta
jest bardzo wazny, a 75% bankéw ponosi w tym obszarze znaczne naktady na
inwestycje. Jednak tylko 17% czuje sie dobrze przygotowana. Nizej przedsta-
wione zostaly obszary wymagajace znacznego wysitku wedtug zarzadzajacych
bankami.

Wykres 4

Obszary wymagajace uwagi w ciagu najblizszych pieciu lat wedtug menedzeréw
w bankach na $§wiecie

Ulepszenie systemow gromadzenia danych o kliencie 54%
Ocena danych dot. skutecznosci i dobrych praktyk

0,
z punktu widzenia klienta 53%

Dopuszczenie do zwigkszonego udziatu klienta

w okre$laniu cech produktu, w tym cen 50%

Uzywanie portali spolecznosciowych do monitorowania
preferencji klienta

Przeprowadzanie segmentacji klientow za pomoca
dedykowanej grupy, ktora wspiera rozwoj catej strategii

Oferowanie klientom roznych kanatow obstugi, zarowno
samodzielnych, jak i umozliwiajacych interakcj¢ osobista
Stworzenie elastycznego portfela produktow
dostosowanego do segmentu klienta

Stworzenie stanowiska w randze cztonka zarzadu
nadzorujacego nowy model biznesowy

15%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédo: PwC?.

Najwiece] zarzadzajacych bankami wskazato konieczno§¢ ulepszenia syste-
mow gromadzenia 1 integracji danych o kliencie. Dane sg duzym wyzwaniem
dla bankéw, a poleganie na przestarzalych metodach ich zbierania, przecho-
wywania 1 wykorzystywania stanowi realne zagrozenie dla modeli dziatalnosci

21 PwC, Retail Banking 2020. Evolution or Revolution?, https://www.pwc.com/gx/en/bank-
ing-capital-markets/banking-2020/assets/pwe-retail-banking-2020-evolution-or-revolution.pdf
[dostep: 8.07.2016].
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bankowej. Wraz z pojawianiem sie nowych ustug bankowych i1 kanaléw dys-
trybucji, banki nieustannie rozwijaja nowe techniki zapobiegania oszustwom
1 zapewnienia ochrony klientéw. Jednym z niewielu obszaréw, w ktérym
przestarzale metody zbierania 1 przetwarzania danych wciaz sa intensywnie
wykorzystywane, jest identyfikacja tozsamosci klienta. Przeprowadza sie ja
zazwyczaj na podstawie dowodu osobistego lub prawa jazdy, ktére klient musi
okazywaé¢ w wielu interakcjach z bankiem. Brak mozliwo$ci wymieniania sie
danymi klientéw przez poszczegélne kanalty dystrybucji zawodzi oczekiwania
klientéow ery digital, ktorzy zyczyliby sobie btyskawicznej obstugi 1 jak naj-
mniej ktopotliwych procedur. Wobec zwielokrotnionych punktéw zaangazowa-
nia w relacje z bankiem, w réznych grupach ustug — takich jak kredyty kon-
sumpcyjne 1 hipoteczne czy karty kredytowe — nie mozna zada¢ od klientow,
aby powtarzali 1 ponownie wprowadzali swoje dane przy zamiarze skorzysta-
nia z kolejnej ustugi oferowanej im przez bank. Dane te powinny juz znajdowacé
sie w posiadaniu banku, a mozliwos¢ tatwego wspoétkorzystania z nich przez
poszczegdlne piony powinna by¢ standardem. Dobrym rozwigzaniem w tym
zakresie jest biometria, ktéra czes¢ bankoéw zaczela juz stosowacé?. Pozwala
ona na przeprowadzenie identyfikacji klienta za pomoca odciskéw palca lub
glosu. Jest to doskonate narzedzie dla kochajacych nowosci technologiczne.

Najmniej menedzeréw wskazalo na konieczno$é powotania cztonka zarza-
du banku nadzorujacego nowy model biznesowy. Ma to swoje odzwierciedlenie
w polskich realiach, poniewaz dotychczas tylko jeden bank oficjalnie prezen-
tuje na stronie internetowej cztonka zarzadu pelnigcego funkcje Chief Digital
Officer — jest to Bank Zachodni WBK.

VI. DOTYCHCZASOWE OSIAGNIECIA POLSKIEGO RYNKU
W ZAKRESIE DIGITALIZACJI PRODUKTOW
I USLUG BANKOWYCH - WYBRANE PRZYKLADY

Autor identyfikuje trzy obszary, w ramach ktérych banki wprowadzaja
rozwiazania cyfrowe — produkty, obsluga klienta oraz ustugi pozabankowe.
Gléwnym elementem, na jakim banki skupity sie w ramach obszaru pro-
duktowego, bylo udostepnienie mozliwos$ci otwierania konta przez Internet,
poniewaz jest to najczeSciej kupowany produkt bankowy, stanowiacy nieja-
ko podstawowa potrzebe kontaktu klienta z bankiem. Co istotne, autoryzacja
1 weryfikacja tozsamo$ci klienta moze przebiega¢ w dwojaki sposéb — przez
dokonanie przelewu identyfikujacego z konta w innym banku (proces w peini
zdalny) lub przez sprawdzenie dokumentu tozsamoséci przez kuriera, w obec-
noéci ktérego podpisywana jest umowa przygotowana na podstawie wniosku
zlozonego za poérednictwem internetowego formularza (proces czesciowo zdal-
ny). Chciatoby sie powiedzied, ze zatozenie konta przez Internet jest dzi§ og6l-
nodostepna ustugg. Banki napotkaly jednak w tym zakresie pewne utrudnie-

22 Przyktady bankéw wykorzystujacych biometrie przedstawione sa w pkt VI.
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nia wraz z wejsciem w zycie od 1 lipca 2016 r. rekomendacji Komisji Nadzoru
Finansowego dotyczacej bezpieczenstwa transakcji ptatniczych wykonywa-
nych w Internecie przez banki, krajowe instytucje ptatnicze, krajowe instytu-
cje pieniadza elektronicznego i spdtdzielcze kasy oszczedno$ciowo-kredytowe.
W mysl rekomendacji bank moze oferowaé otwieranie konta przez Internet
z weryfikacja tozsamosci przez przelew z innego konta wytacznie wtedy, kiedy
jest w stanie uniemozliwi¢ wykorzystanie otwartego w ten sposéb konta, do
potwierdzenia tozsamoéci przy otwieraniu kolejnego rachunku w innym ban-
ku. Ograniczylo to w znacznym stopniu w pelni zdalna sprzedaz kont, ponie-
waz banki musza dostosowaé architekture IT to tego wymogu. Przyktadowo
Bank Zachodni WBK uniemozliwil zupelnie otwieranie konta w ten sposdb,
gdyz jego systemy nie pozwalaja na blokowanie uzywania ,kont na przelew”
do otwierania kolejnych kont tego typu.

Sytuacja z pozostatymi produktami jest jeszcze trudniejsza, co potwierdza
dostepno$é ich zakupu w kanatach zdalnych. Spoéréd najwiekszych bankow
w Polsce?® kredyt gotowkowy przez Internet mozna kupié¢ wylacznie w ING
Banku Slaskim, Millenium Banku i mBanku, przy czym warto podkreslié, ze
—jak juz wezeéniej wspomniano — strategia mBanku od poczatku jego dzialal-
noSci byta nakierowana na zdalna dystrybucje 1 obstuge produktéw. Pozostate
banki nie posiadaja formularzy online, oferuja jednak mozliwo§¢é procesowania
wniosku o udzielenie kredytu za posrednictwem infolinii. Takie rozwiazanie
nie jest jednak w pelni cyfrowe, poniewaz finalizacja musi nastapi¢ w placow-
kach bankowych. Znacznie lepiej wyglada mozliwoéé zakupu kredytu online
przez dotychczasowych klientéw banku. Posiadanie przez uzytkownika ustug
bankowosci elektronicznej (internetowych lub mobilnych), nie wymaga jego
weryfikacji przy podpisywaniu umowy. Zatem wszystkie analizowane banki
daja mozliwo§¢ zaciggniecia kredytu za posrednictwem uslug e-bankowych
klientom wewnetrznym. Podobnie jest z otwarciem dodatkowego konta, przy
czym klienci wewnetrzni znacznie czescie] zaciagaja w swoim banku kredyt,
niz otwieraja kolejne konto.

Jesli chodzi o kolejny obszar, jakim jest obstuga klienta, najwiekszy
postep technologiczny odnotowano w zakresie identyfikacji klientéw. Innowa-
cyjnym rozwiazaniem w tym zakresie jest przywotana w punkcie V biometria.
Pionierem w tym zakresie jest Bank Polskiej Spétdzielczos$ci, ktory jako pierw-
szy w Europie wprowadzil w 2010 r. bankomat ze skanerem uktadu naczyn
krwiono$nych palca. Zastosowano w nim technologie Finger Vein, opracowa-
na przez japonska firme Hitachi. Innym przyktadem wykorzystania biometrii
jest Bank BPH, ktory poczawszy od 2013 r., na duza skale zastosowatl unikal-
ny wzorzec naczyn krwiono$énych wewnatrz palca zamiast dowodu osobistego
do identyfikacji klienta w oddziatach. Kolejnym bankiem, ktéry poza innowa-
cyjnoscig wyrdznia sie takze opisana w punkcie III ,,zwinno§cia organizacyj-
na”, jest Getin Bank. Krétka $ciezka decyzyjna pozwolita uruchomié pierwszy
oddzial Getin Banku z czynnikami biometrycznymi w ciagu zaledwie czterech

2 Autor,przeanalizowal oferte nastepujacych bankéw: Pekao S.A., PKO BP S.A., BZ WBK
S.A., ING BS S.A., Millenium Bank S.A., mBank, Alior Bank oraz Getin Bank.
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miesiecy od momentu podpisania umowy wdrozeniowe] z firma realizujaca
projekt. Szybkosé 1 elastyczno$é powoduja, ze jest to obecnie najnowoczeséniej-
szy bank w Polsce?*. Inny rodzaj biometrii zastosowal z kolei Bank Zachodni
WBK - do identyfikacji klientéw korzystajacych z ustug banku za posrednic-
twem infolinii wykorzystuje od 2016 r. probki gtosu.

Ostatnim z obszaréw podlegajacych digitalizacji sq ustugi pozaban-
kowe, z ktérych coraz czeéciej mozna korzystaé za posrednictwem platform
bankowych. Doskonalym przykladem w tym zakresie jest bardzo szybkie
wdrozenie przez banki projektéw technologicznych umozliwiajacych ich
klientom sktadanie wnioskéw o zasilki na dzieci z programu ,,Rodzina 500+”.
Funkcjonalnoéé te udostepnity wszystkie analizowane przez autora banki
(zob. przyp. 12). PKO Bank Polski oferuje takze bezptatnie mozliwo$é za-
latwiania innych spraw administracyjnych za pomoca ustug bankowosci
elektronicznej. Przez platforme iPKO mozna komunikowaé sie m.in. z Za-
ktadem Ubezpieczen Spotecznych oraz Centralng Ewidencja 1 Informacja
o Dziatalnoéci Gospodarczej. Zupetnie odchodzacym od klasycznych ushug
bankowych przyktadem sa mozliwosci, jakie daje aplikacja mobilna Banku
Zachodniego WBK. Za poérednictwem tego narzedzia mozna zaméwic¢ kwia-
ty lub takséwke, optaci¢ parking oraz kupié¢ bilety komunikacji miejskiej.
Przyktady te pokazuja, jak duze mozliwosci w konkurowaniu o uwage no-
woczesnego pokolenia maja banki. Straca te z nich, ktére tych mozliwosci
nie dostrzega.

VII. PODSUMOWANIE

Uswiadomienie sobie konieczno$ci zmiany strategii 1 aktualnego modelu
biznesowego banku jest pierwszym, a zarazem najwazniejszym wyzwaniem,
jakiemu prezesi bankéw musza sprostaé. Zakres zmian obejmujacych trans-
formacje cyfrowa pokazuje, ze digitalizacja jest trudnym i skomplikowanym
przedsiewzieciem. Wykorzystanie szans 1 mozliwosci, jakie niesie transforma-
cja, bedzie wymagaé od bankéw inwestycji, zmudnego planowania i skoordy-
nowanego procesu podejmowania decyzji obejmujacych caly bank. Ale wysitek
sie z pewnoscia oplaci, w przeciwnym razie konkurenci wyrecza banki, dostar-
czajac oczekiwane rozwigzania klientom nowej ery.

mgr Piotr Druszcz
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu
plotr.druszcz@ue.poznan.pl

24 T. Woszczynski, Z. Marcinkowski, M. Sudot, Raport biometryczny 2.0. Bankowosé biome-
tryczna, http://zbp.pl/public/repozytorium/dla_bankow/rady_i_komitety/technologie_bankowe/
publikacje/Raport_Biometryczny_2.0_strona_FTB.pdf [dostep: 18.12.2016].
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DIGITISATION OF BANKING PRODUCTS AS A STRATEGIC OBJECTIVE
FOR THE BANKING SECTOR PARTICIPANTS

Summary

The article tackles one of the main current objectives of the banking sector nowadays, which
is digital transformation of banks’ activity, both internal and external. The evolution of society
resulting from the introduction of the Internet to almost all areas of human life forces banks to
automate and digitise all the processes and banking products in order to meet the demands of
the modern customer. Therefore, banks have to reformulate their current strategies and focus on
clients and their preferences, who should become the centre of attention. The article considers the
challenges which the Polish banking sector is facing and identifies the possible consequences of
the failure to adjust the banks to customer expectations.



