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INNOWACJE PLATNICZE
A KONKURENCYJNOSC BANKU

Streszczenie: Obecnie trwaly rozwdj banku oraz zwigkszanie jego konkurencyjnosci sa nie-
rozerwalnie zwigzane z innowacjami. W ustugach bankowych najistotniejsze innowacje po-
jawity si¢ w ostatnich latach w obszarze ptatnosci detalicznych. Rosngca mobilno$é¢ ludnosci,
wraz z dynamicznym rozwojem komunikacyjnych urzadzen przenos$nych, takich jak telefony
komorkowe czy notebooki, sprawia, iz popyt na ushugi oferowane za ich posrednictwem sys-
tematycznie wzrasta. Duzy potencjat rynku ptatnosci realizowanych przy ich wykorzystaniu
dostrzegly nie tylko banki, ale takze portale internetowe oraz operatorzy telefonii komor-
kowej. Celem artykutu jest przedstawienie innowacji platniczych i ich znaczenia dla kon-
kurencyjnosci banku, a takze wskazanie mozliwych strategii rynkowych prowadzacych do
zapewnienia bankowi odpowiedniej pozycji na rynku platnosci detalicznych.

Stowa kluczowe: ptatnosci mobilne, m-ptatnosci, konkurencyjnos¢ banku.

1. Wstep

Przemiany gospodarcze, jakie mialy miejsce w ostatnich latach, w znaczacy sposob
wplynely na zachowania nabywcow ustug finansowych oraz zachowania rynkowe
oferujacych je instytucji. Zastgpowanie tradycyjnych form platnosci, opartych na
gotowce 1 papierowych instrumentach obrotu bezgotoéwkowego, przez platnosci
elektroniczne stato si¢ trendem na catym $wiecie. Nowoczesne technologie informa-
tyczne i telekomunikacyjne umozliwity pojawienie si¢ w obrocie ptatniczym wielu
innowacji, a takze przyczynily si¢ do podniesienia sprawnosci i bezpieczenstwa oraz
obnizenia kosztow realizacji platno$ci. Zmiany te powoduja, ze rynek ptatnosci de-
talicznych ulega glebokim przeobrazeniom. Jego atrakcyjnos¢ oraz duzy potencjat
dostrzegly nie tylko banki, ale i inne podmioty, szczegolnie firmy i portale interne-
towe oraz operatorzy telefonii komérkowe;.

W warunkach silnej konkurencji o pozycji banku na rynku decyduja klienci zgta-
szajacy zapotrzebowanie na ustugi i dokonujacy wyboru tej, a nie innej instytucji je
oferujacej. Umiejetnos¢ dopasowania oferty do potrzeb klientéw jest warunkiem ich
pozyskania i zatrzymania, co w dtuzszej perspektywie przesadza o zdobyciu prze-
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wagi konkurencyjnej. Znajomos$¢ wymagan uzytkownikoéw ustug ptatniczych oraz
ich zwyczajow powinna stanowi¢ podstawe strategii stosowanych przez banki na
rynku detalicznych ustug ptatniczych.

Celem artykulu jest zaprezentowanie innowacji, ktore pojawity sie na rynku
ustug ptatniczych w ostatnich latach, ocena znaczenia tych innowacji dla konku-
rencyjno$ci bankoéw oraz wskazanie dziatan umozliwiajacych bankom zajecie silnej
pozycji konkurencyjnej na rynku ptatnosci detalicznych.

2. Innowacyjne ustugi platnicze

Uslugi ptatnicze naleza do grupy ustug finansowych o podstawowym znaczeniu
dla gospodarki, przedsiebiorstw i konsumentow. Ich dynamiczny rozwoj wywotat
potrzebe ujednolicenia stosowanych definicji oraz podejscia do rynku ustug ptat-
niczych w poszczegoélnych krajach europejskich, zwlaszcza w przypadku ustug
sSwiadczonych przez podmioty spoza sektora bankowego. Odpowiedzig na nig jest
Dyrektywa 2007/64/EC Parlamentu Europejskiego 1 Rady Unii Europejskiej z dnia
13 listopada 2007 r. w sprawie ustug platniczych w ramach rynku wewnetrznego
(Payment Services Directive — PSD).

Zgodnie z nig ustuga platnicza jest definiowana jako wszelka dziatalnos¢ go-
spodarcza umozliwiajagca [Dyrektywa 2007/64/EC..., art. 4, ust. 3]: zlozenie go-
towki na rachunku ptatniczym oraz wszelkie dziatania niezbedne do prowadzenia
rachunku ptatniczego, wyptaty gotowkowe z rachunku platniczego, wykonywanie
transakcji platniczych, w tym transfer srodkéw na rachunek platniczy w ramach
ustug polecenia zaptaty, przelewow bankowych i transakcji platniczych przy uzyciu
karty ptatniczej badz podobnego instrumentu, wykonywanie transakcji platniczych
ze $§rodké6w majacych pokrycie w linii kredytowej, a takze dziatalno$¢ polegajaca na
wydawaniu lub nabywaniu instrumentéw platniczych, §wiadczeniu ushug przekazow
pieni¢znych oraz transakcji ptatniczych za posrednictwem operatoréw systemow te-
leinformatycznych.

Ustugi platnicze sa realizowane za pomocg instrumentéw ptatniczych rozumia-
nych jako kazde zindywidualizowane urzadzenie lub uzgodniony przez uzytkownika
i dostawce ustug ptatniczych zbiér procedur, z ktorych korzysta uzytkownik ustug
ptatniczych w celu zainicjowania zlecenia platniczego [Dyrektywa 2007/64/EC...,
art. 4, ust. 23]. Definicja ta zawiera pojecie elektronicznego instrumentu ptatniczego
w rozumieniu polskiej ustawy o elektronicznych instrumentach ptatniczych''. Dzig-
ki zastosowaniu powyzszych uniwersalnych definicji (ustugi ptatniczej, transakcji
platniczej, instrumentu ptatniczego) mozliwe bedzie objecie nimi nie tylko obecnie

! Elektroniczny instrument platniczy — kazdy instrument ptatniczy, w tym z dostepem do srodkow
pieni¢znych na odlegto$¢, umozliwiajacy posiadaczowi dokonywanie operacji przy uzyciu elektro-
nicznych nosnikow informacji lub elektroniczng identyfikacj¢ posiadacza, niezbedna do dokonania
operacji, w szczegdlnosci karte ptatnicza, lub instrument pienigdza elektronicznego, za: [Ustawa z dnia
19 sierpnia 2011 r. ...].
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funkcjonujgcych instrumentow ptatniczych, ale takze wielu innowacji, ktére poja-
wig sie¢ w przyszlosci.

Zgodnie z zawartg w dyrektywie definicjg do instrumentéw platniczych zalicza-
my: polecenie przelewu, przelew elektroniczny (e-przelew), polecenie zaptaty, karty
debetowe, karty zblizeniowe, karty kredytowe, ptatnosci gotowkowe, ptatnosci mo-
bilne i ptatnosci wirtualne. Nie wszystkie z nich moga by¢ uznane za innowacyjne.
Innowacja nazywamy bowiem proces wiodacy do wprowadzania na rynek nowych
produktow i ustug lub adaptowania nowych sposobow ich $wiadczenia®. Opraco-
wana przez Zarzad Rezerwy Federalnej definicja innowacji w sektorze bankowym
zaklada, ze innowacja finansowa to co§ nowego, co zmniejsza koszty, ogranicza
ryzyko lub dostarcza ulepszony produkt, ustuge, instrument, ktéry lepiej zaspokaja
popyt uczestnikow rynku finansowego [Frame, White 2002]. Pojawiajace si¢ w ob-
rocie platniczym innowacje majg najczgsciej charakter produktowy lub procesowy,
tj. polegaja odpowiednio na pojawieniu si¢ nowego instrumentu ptatniczego lub no-
wego sposobu dokonywania ptatnosci®.

W tym kontekscie ptatnosci karta debetowa czy kredytowa, podobnie jak ptatno-
$ci gotowkowych, nie mozna obecnie uznac za innowacyjne ze wzgledu na ich duze
rozpowszechnienie i wieloletni okres funkcjonowania. Natomiast platno§¢ kartg
zblizeniowa jest niewatpliwie innowacja. Jej stopien innowacyjnosci moze by¢ bar-
dzo wysoki (jesli instrument platniczy przyjmuje zréznicowane i nietypowe formy,
jak np. brelok do kluczy czy zegarek) lub umiarkowany (w sytuacji, gdy przybie-
ra forme tradycyjnej karty platniczej). Za jeden z najbardziej innowacyjnych i per-
spektywicznych typow ustug platniczych, ktére moga by¢ wykorzystywane zarowno
w fizycznych punktach sprzedazy, jak i w transakcjach internetowych, uznawane sa
z kolei ptatnosci mobilne [Polasik, Maciejewski 2009, s. 23-25].

Wigkszo$¢ innowacji ptatniczych ma przy tym charakter przyrostowy (incre-
mental), co w przypadku innowacji produktowych oznacza zwykle modyfikacje
juz istniejagcego instrumentu ptatniczego, w przypadku innowacji procesowych za$
usprawnienie procesu ptatnosci. Przyktadem innowacyjnego rozwigzania interneto-
wego opartego na tradycyjnym i powszechnie wykorzystywanym instrumencie, ja-
kim sg przelewy bankowe, jest platnos¢ e-przelewem. Do innowacji produktowych
o charakterze przyrostowym zaliczyé mozna rowniez karty zblizeniowe. Z kolei
ptatnos¢ kartg zabezpieczong technologig 3-D Secure opiera si¢ na ogolnie stosowa-
nej w handlu internetowym ptatnosci kartowej. Jej innowacyjno$¢ polega na zasto-
sowaniu rozwigzania zapewniajacego wysoki poziom bezpieczenstwa oraz umozli-
wieniu dokonywania ptatnosci w Internecie za pomoca milionow kart debetowych
bedacych juz w posiadaniu klientow.

2 Literatura przedmiotu obfituje w wiele definicji innowacji. Ich przeglad znalez¢ mozna m.in. w:
[Janasz, Koziot 2007, s. 11-19].

3 Wedhug podrecznika Oslo w dziatalno$ci firm mozna wyr6zni¢ cztery rodzaje innowacji: pro-
duktowe, procesowe, organizacyjne i marketingowe, jednak na rynku platnosci dwa ostatnie typy in-
nowacji wystepuja stosunkowo rzadko — szerzej w: [Oslo Manual... 2005, s. 16-17, za: Harasim 2012,
s. 244].
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Zdecydowanie rzadziej wérdd innowacji platniczych pojawiaja si¢ innowacje
radykalne (radical), ktorych przyktadem moga by¢ ptatnosci mobilne i ptatnosci
wirtualne [Harasim 2012, s. 244].

W tabeli 1 zestawiono wybrane ustugi ptatnicze w podziale na stopien ich inno-
wacyjnosci oraz mozliwy obszar ich zastosowania (w punktach handlowo-ustugo-
wych i/lub w handlu internetowym).

Tabela 1. Stopien innowacyjnosci i obszar zastosowania wybranych instrumentéw platniczych

Obszar zastosowania Stopien innowacyjnosci
. innowacyjne
Instrumenty ptatnicze nieinnowa- %)
PHU Internet cyine innowacje | innowacje
przyrostowe | radykalne
Platnos¢ gotowkowa przy
. X X X
odbiorze towaru
E-przelew* X X
Polecenie zaplaty X
Karta z paskiem magnetycznym X X X
Karta z mikroprocesorem EMV X X X
Karta zblizeniowa X X
Karta platnicza z zabezpieczeniem
X X X
3-D Secure
Ptatnosci mobilne X X X
Platnosci on-line X X

* E-przelew realizowany przez banki droga elektroniczng jest innowacja procesowa.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Polasik, Maciejewski 2009, s. 24; Harasim 2012, s. 244].

Glownymi stymulantami rozwoju innowacji platniczych w ostatnich latach sa:
dynamiczny rozw6j nowoczesnych technologii, handlu elektronicznego oraz rosna-
ce wymagania klientow dotyczace wygody i kosztu dokonywania ptatnosci. Odnie-
sienie sukcesu rynkowego bedzie jednak wymagato od banku potraktowania inno-
wagcji ptatniczych nie jako sposobu na zwigkszenie wydajnosci i efektywnosci, ale
jako jednego z nos$nikoéw warto$ci dla klienta.

3. Innowacje platnicze jako czynnik konkurencyjnosci banku

Zaostrzanie si¢ konkurencji na rynku ustug ptatniczych powoduje wzrost zaintereso-
wania kwestig umiej¢tnosci konkurowania przez banki z instytucjami spoza sektora
bankowego. W tym celu banki musza si¢ charakteryzowa¢ wysoka konkurencyjno-
$cig. Konkurencyjno$¢ bywa rozmaicie definiowana przez réznych autoréw (zob.
tab. 2).
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Tabela 2. Wybrane definicje pojecia konkrecyjnosé¢

Autor Definicja pojecia ,,Konkurencyjnos¢”

M. Lubinski zdolnos¢ przedsigbiorstwa do zréwnowazonego wzrostu w diugim okresie oraz
dazenie do utrzymania i powi¢kszania udziatéw rynkowych

M.E. Porter znalezienie w branzy uprzywilejowanej pozycji, ktora bytaby korzystna
wzgledem innych sit konkurencyjnych w tej branzy

G. Hamel, zdolno$¢ do zbudowania nizszym kosztem i szybciej niz konkurenci

C.K. Prahalad glownych umiejetnosci, ktore pozwalaja generowac nowe produkty, lepsze od
konkurentéw

D. Korenik zdolnos¢ do projektowania, wytwarzania i sprzedawania towarow, ktorych ceny,

jakos¢ 1 inne walory sg bardziej atrakcyjne niz odpowiednie cechy towarow
oferowanych przez konkurentow

M.J. Stankiewicz |zdolno$¢ do sprawnego realizowania celow na rynkowej arenie konkurencji

R. Sliwinski osiagnigcie przez przedsigbiorstwo takiej przewagi konkurencyjnej,
W poréwnaniu z innymi przedsigbiorstwami na rynku, ktora umozliwia jego
wzrost i dlugoterminowe funkcjonowanie

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [Lubinski 1995, s. 10; Porter 2006, s. 27; Hamel, Prahalad
1999, s. 86; Korenik 2002, s. 12; Flejterski 1984; Stankiewicz 2005, s. 36; Sliwinski 2011, s. 20].

Zadna z tych definicji nie uzyskata, jak dotad, powszechnej akceptacji naukow-
cdw zajmujacych sie tym problemem. Pomimo tego ich analiza wskazuje na pewna
zgodnos$¢ co do zestawu cech przypisywanych temu pojeciu. Najczesciej akcentuje sig
w nich zdolno$¢ danego podmiotu do przetrwania w konkurencyjnym otoczeniu, co
wymaga od banku (a $cislej od zarzadzajacych nim) umiejegtnosci konkurowania, eks-
pansywnosci, zdolnosci do utrzymania si¢ 1 powiekszania udzialu w rynku. Procesy
do tego prowadzace nie mogg przebiegac spontanicznie i/lub przypadkowo, ale musza
by¢ systematycznie planowane, wdrazane i kontrolowane [Stankiewicz 2005, s. 86].

Dazenie do konkurencyjnosci jest wigc efektem strategicznego podejscia do
konkurencji, ktorej celem jest zdobycie przewagi konkurencyjnej nad innymi uczest-
nikami rynku, czyli budowa pozycji konkurencyjnej. Budowie konkurencyjnosci
banku na rynku ptatnosci detalicznych sprzyja znajomos$¢ czynnikdéw stanowigcych
szanse dla banku i tych, ktére moga stanowi¢ dla banku zagrozenie.

Silnej pozycji konkurencyjnej bankéw na rynku ptatnosci detalicznych sprzyjaja
[Harasim 2012, s. 246-250]:

— dotychczasowa struktura ptatnosci, charakteryzujgca si¢ dominacjg bankow,

— dotychczasowe preferencje i przyzwyczajenia klientow,

— efektywnos¢ tradycyjnych instrumentéw ptatniczych, jakimi sg polecenie prze-
lewu (w tym zlecenie stale) i polecenie zaplaty, zwtaszcza w przypadku statych,
regularnych ptatnos$ci, oraz brak bezposredniej konkurencji dla nich.

W ich rezultacie banki przoduja we wprowadzaniu innowacji przyrostowych
(o charakterze ulepszen), natomiast innowacje radykalne zazwyczaj pojawiajg si¢
poza sektorem bankowym. Pomimo wciaz silnej pozycji banki dostrzegaja potrzebe
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wprowadzania innowacji ptatniczych [ Capgemini Analysis 2012, za: World Payment
Report 2012, s. 40]. Gldwne czynniki, ktore je do tego motywuja, przedstawiono na

rys. 1.

cheé utrzymania klientow 67,5
che¢ zdobycia nowych klientéw

poprawa efektywnosci

oszczegdnosci kosztowe

stworzenie nowego rynku (nowe metody
platnosci/segmenty klientow)

sprostanie wyzwaniom stawianym przez konkurencj¢

pozycjonowanie marki

80

Rys. 1. Gtéwne sity napedowe rozwoju innowacji ptatniczych

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [World Payment Report 2012, s. 40].

nastawienie do zmian 67,3
model biznesowy

obawy zwiazane z nowymi technologiami
ograniczenia w dostepie do rynku

ograniczenia wywotane regulacjami prawnymi
bariery wejscia na rynki transgraniczne

ograniczenia bedace pochodng istniejacych systemow

wspoldziatanie (interoperacyjnos¢) dostawcow ustug

niska motywacja do wspolpracy w zakresie badan
i rozwoju

brak standaryzacji

80
Rys. 2. Gltéwne bariery rozwoju innowacji platniczych
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [World Payment Report 2012, s. 40].

Zagrozeniem dla banku sg natomiast:
— niska sktonnos$¢ do innowacji wynikajaca z dominacji bankéw na rynku,
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— inercja wynikajaca z konieczno$ci ingerencji w wigkszos¢ funkcjonujacych
obecnie w bankach systemow i ponoszenia znacznych naktadow finansowych
przy wdrazaniu innowacji,

— konkurencja ze strony niebankowych dostawcow ustug ptatniczych.

Czynniki te znajduja odzwierciedlenie w dostrzeganych przez menedzeréw ban-
kéw barierach upowszechniania innowacji platniczych [Capgemini Analysis 2012,
s. 40] (zob. rys. 2).

Wykorzystanie innowacji ptatniczych jako zrodta przewagi konkurencyjnej nie
jest mozliwe bez ich akceptacji przez konsumentéw. To wlasnie oni beda kataliza-
torem zmian na rynku ustug ptatniczych. Ich oczekiwania odzwierciedlajg zarow-
no dotychczasowe, jak i rozwijajace si¢ obecnie potrzeby. Wsrdd dotychczasowych
oczekiwan klientow dotyczacych ptatnosci detalicznych znajdujg sie: dokonywanie
ptatnosci w czasie rzeczywistym oraz wygoda i tatwos¢ dokonywania ptatnosci za
posrednictwem Internetu i urzadzen mobilnych.

W najblizszym czasie najistotniejsze dla klientow stang si¢ umiejetnosci [ World
Payment Report 2012, s. 39]:

— precyzyjnego spersonalizowania oferty ptatnosci detalicznych, czyli dopasowa-
nia jej do potrzeb i oczekiwan konkretnego klienta,

— oferowania ptatnos$ci przy uzyciu urzadzen mobilnych i zintegrowania ich z me-
diami spoteczno$ciowym w celu utatwienia zakupoéw produktow cyfrowych, ta-
kich jak gry on-line, aplikacje, muzyka czy filmy,

— oferowania ptatno$ci kontekstowych wykorzystujacych biezaca lokalizacje
klienta, jak np. Starbucks POS m-payment.

Dotychczasowe potrzeby klientow sa dos¢ dobrze zaspokajane przez banki, dlate-
go w tym zakresie trudno jest wyroznic si¢ na tle konkurencji. Zaspokajanie obecnych
potrzeb klientow stanowi zatem warunek konieczny, ale niewystarczajacy do osiaga-
nia dlugofalowej przewagi konkurencyjnej. Z tego powodu banki powinny skoncen-
trowa¢ swoje dzialania na pojawiajacych i rozwijajacych si¢ obecnie potrzebach.

4. Strategie konkurencyjne bankéw w obszarze platnosSci
detalicznych

Nasilajaca si¢ konkurencja wymusza redefinicje strategii banku dotyczacej ustug
ptatniczych. Do zdobycia pozycji lidera nie wystarczy juz tylko orientacja na klien-
ta, nieodzowne jest dostarczanie klientom wartosci wigkszej niz konkurenci*!. War-
tos¢ dla klienta jest ztozong wiazka korzysci 1 kosztow postrzeganych przez klienta
W procesie nabywania i uzytkowania produktow i/lub ustug. Poziomy wartosci dla
klienta, na ktorych rozgrywa si¢ wspotczesna konkurencja miedzy firmami, tworza
pewien strukturalny model wartosci dla klienta [Szymura-Tyc 2006, s. 79-83]. Mo-
del ten zostat zaprezentowany na rys. 3.

4 Era nakierowania na warto$¢ nazywana jest Marketingiem 3.0, orientacja na klienta — Marketin-
giem 2.0, a orientacja na sprzedaz — Marketingiem 1.0, zob. [Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010, s. 18].
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wartos$¢ podstawowa
warto$¢ dodatkowa

warto$¢ poszerzona o obstuge klienta

warto$¢ oparta na relacjach

Rys. 3. Poziomy wartosci dla klienta

Zrodto: [Szymura-Tyc 2006, s. 79].

Strategia banku jest tu definiowana jako dazenie do dostarczania klientom wigk-
szej wartosci. Przyktadowe Zrodia wartosci dla klienta ptynace z wykorzystania in-
strumentow platniczych przedstawia rys. 4.

wigzanie platnosci
z pozyczkami

dokonywanie i prowadzeniem
platnosci za rachunkow
posrednictwem
dowolnego narzedzia

i systemu konwertowanie

pieniadza, w tym

zamiana w pienigdz
elektroniczny

i przekazy pienigzne

tworzenie wiasnej
waluty
w wirtualnym
$wiecie

Rys. 4. Wigzka wartosci dla klienta

Zr6dto: opracowanie wilasne.
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Odniesienie sukcesu rynkowego wymaga od bankow zrozumienia, ze konsu-
menci coraz bardziej cenig wspoltworzenie, spotecznos¢ i bohateréw spotecznych,
ktoérymi moga si¢ sta¢ marki z wyrazng osobowoscia.

Pierwszym z fundamentoéw nowych strategii jest wspottworzenie w poziomych
spotecznosciach konsumenckich. Pojecie wspottworzenia odnosi si¢ do nowego po-
dejscia do tworzenia produktow i generowania przezy¢ z nim zwigzanych opartego
na wspolpracy firm, konsumentow, dostawcow i partneréw z kanatéw dystrybucji.
Istniejg trzy kluczowe procesy wspottworzenia:

— stworzenie ,,platformy” — produktu, ktéry nastepnie moze by¢ dopasowywany
do potrzeb klientow,

— zaoferowanie konsumentom dzialajacym w sieci swobody dopasowania platfor-
my do ich wlasnych niepowtarzalnych osobowosci,

— poproszenie konsumentéw o informacje zwrotne i wzbogacenie platformy

o wszystkie propozycje, ktore wyszty od sieci konsumenckiej.

Kolejnym fundamentem jest budowanie spotecznosci. Technologia integruje
i napedza konsumentéw w drodze do laczenia si¢ w spotecznosci. Chcg oni by¢
polaczeni z innymi konsumentami, a nie z firmami. Banki, ktoére chca odnalez¢ sig
w nowym trendzie, powinny zaakceptowac te potrzebe i pomdc konsumentom w bu-
dowaniu spotecznosci.

Ostatnim z fundamentow jest budowanie osobowosci marki. W tym celu marka
powinna wytworzy¢ autentyczne DNA (ktore jest skrotem od angielskich terminow
distinctiveness, czyli unikatowosc¢, novelty, czyli nowatorstwo i attributes, czyli wila-
sciwosci, cechy szczegolne) [Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010, s. 49-52].

Stworzenie nowego modelu biznesowego dotyczacego ptatnosci detalicznych
wymaga od kazdego banku zdiagnozowania zasobdw, ktore mogtyby by¢ podstawa
do tworzenia gléwnych czynnikéw sukcesu oraz oceny wewnetrznej gotowosci do
rozwoju innowacji. Potencjat innowacyjny banku powinien odzwierciedla¢ zarowno
potrzeby klientow, jak i mozliwosci banku. Ciekawe podejscie do budowy modelu
rozwoju innowacji opartego na wartosciach dla klienta zaproponowali specjalisci
Capgemini [Capgemini Analysis 2012, s. 42]. W koncepcji nazwanej Domem In-
nowacji cztery glowne obszary (komnaty) podlegajace analizie to: obszar finanso-
Wy, obszar organizacyjny obejmujacy kulture organizacyjng i zarzadzanie, obszar
wewnetrznych procesow i technologii oraz zaangazowanie klientéw i pozostalych
akcjonariuszy. Konstrukcje Domu Innowacji 1 ,,cegiel”, z ktorych zbudowano po-
szczegolne komnaty, przedstawia rys. 5.

Analiza banku pod katem opisanych czterech obszaréw umozliwi oszacowanie
szans na odniesienie sukcesu przy wprowadzaniu innowacji platniczych na rynek
oraz zdiagnozowanie obszarow wymagajacych doskonalenia.

Opisane powyzej fundamenty strategii konkurencyjnej powstaty w wyniku ana-
lizy trzech podstawowych trendow, ktore ksztattuja obecny krajobraz biznesowy
i silnie wptywajg na zachowania konsumentow — wspotuczestnictwa’, globalizacji

5 Pojecie wspoluczestnictwa pojawito si¢ wraz z technologiq nowej fali, dzigki ktorej konsumenci
moga wyrazac siebie i wspotpracowaé z innymi, nie tylko konsumujgc wiadomosci, idee i rozrywke,
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i ery spoleczenstwa tworczego. Zrozumienie dokonujacej sie transformacji klientow
powinno sta¢ si¢ podstawa do redefinicji strategii konkurencyjnych bankoéw doty-
czacych nie tylko rynku ptatnosci detalicznych, ale i pozostatych obszaréw dziatal-
nosci, co wydaje si¢ wielkim wyzwaniem dla wspotczesnych bankow detalicznych.

KOMNATA ORGANIZACYJNA
KOMNATA FINANSOWA (KULTURA ORGANIZACYJINA/
ZARZADZANIE)
— wydawanie okreslonego odsetka — przywodztwo na rzecz innowacyjnosci (np.
dochoddéw na innowacje platnicze powolanie menedzera odpowiadajacego za
w nowych obszarach innowacje platnicze)
|~ przeznaczenie okreslonego odsetka |~ zaangazowanie kierownictwa wysokiego
é inwestycji IT na nowe technologie 6 szczebla
/M platnicze M |— niezaklocona wspotpraca pomigdzy
@) . . . . ) . . .
— zdefiniowanie poziomu przychodéw zespotami projektowymi
finansowych uzyskiwanych z nowych — parametry oceny pracownikéw premiujace
produktow/ustug innowacyjnos¢
— przejrzysta strategia innowacji
ZAANGAZOWANIE KLIENTOW .
L AKCIONARIUSZY KOMNATA PROCESOW I TECHNOLOGII
— funkcjonujacy w czasie rzeczywistym — dojrzato$¢ procesd6w majacych na celu
mechanizm uzyskiwania informacji generowanie nowych pomystow i idei
zwrotnej od klientow wykorzystujacy — dojrzaty proces komercjalizacji innowacji
systemy customer intelligence — profesjonalne szkolenia z zakresu
— strategia rozwoju innowacji platniczych kreatywnosci 1 innowacyjnos$ci
oparta na potrzebach i oczekiwaniach — elastycznos$¢ procesowa
klientow — integracja systemow dla wszystkich
~ : . > . .
~d |- zdefiniowane cele wspolpracy ~d produktéw (np. poprzez skoncentrowanie
Q . . . . . Q . .
m z klientami w zakresie projektowania m si¢ na platnosciach — Payments Hub)
@) . ] .
nowych produktow — skracanie czasu potrzebnego na
— procedury pilotazowych wdrozen wprowadzenie nowych produktéw/ustug
z udziatem klientow na rynek
— dialog z regulatorami rynku ptatnosci
detalicznych
— dialog z dostawcami towarow i ushug
— dialog z konkurentami
Rys. 5. Konstrukcja Domu Innowacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [ Capgemini Analysis 2012, s. 42-43].

ale tez je tworzac. Jednym z czynnikow przyczyniajacych si¢ do jej rozwoju sg narodziny medidow
spotecznosciowych.




128 Monika Klimontowicz

5. Podsumowanie

Tempo i réznorodnos¢ zmian zachodzacych na rynku ptatnosci detalicznych wymu-
szaja na bankach konieczno$¢ redefinicji strategii dotyczacej ich konkurencyjnosci
na rynku ptatnosci detalicznych.

Budowanie rynkowego wzrostu i tworzenie przewagi konkurencyjnej w oparciu
o innowacje platnicze nie jest mozliwe bez ich akceptacji przez klientow. Do zdoby-
cia pozycji lidera nie wystarczy juz zaspokajanie dotychczasowych, znanych potrzeb
klientow. Niezbedne jest skoncentrowanie dziatan banku na pojawiajacych i rozwi-
jajacych sie obecnie potrzebach i trendach wptywajacych na zachowania klientdéw.
Budowa nowego modelu biznesowego dotyczacego ptatnosci detalicznych powinna
rowniez uwzglednia¢ bedace w posiadaniu banku zasoby jako potencjalne czynniki
sukcesu oraz oceng wewngtrznej gotowosci do rozwoju innowacji.

Znajomo$¢ zrodet wartosci dla klientow oraz diagnoza wtasnego potencjatu in-
nowacyjnego powinny zatem stanowic¢ podstawe strategii konkurencyjnej banku.
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PAYMENT INNOVATIONS AND BANK’S COMPETITIVENESS

Summary: In recent years the retail payment market has changed remarkably. Nowadays the
bank’s sustainable development and the increase of its competitiveness are indissolubly con-
nected with payment innovations. Using them in the process of gaining competitive advantage
is impossible without customers’ acceptance. The consumers’ satisfaction, including the ful-
fillment of their current and future needs, has become the key factor of bank’s market success.
A new business model also requires the identification of bank’s strategic resources and its
innovative potential. The paper presents payments’ innovations, their role in the process of
gaining bank’s competitive advantage and some bank’s market strategies strengthening their
position on the payment market.

Keywords: mobile payment, m-payments, bank’s competitiveness.



