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Na potrzeby niniejszego raportu zrealizowano projekt badawczy dotyczacy
polskich fintechéw. Badania sktadaty sie z dwdch modutéw - jakoéciowego

i ilosciowego. W badaniu jako$ciowym przeprowadzono wywiady indywidualne
z dziewiecioma zatozycielami firm dziatajgcych w sektorze fintech na réznym
etapie rozwoju. Modut jakosciowy pozwolit na opracowanie kwestionariusza
do badania iloéciowego. Do wypetnienia kwestionariusza portal Cashless.pl
zaprosit polskie firmy z sektora fintech.

tacznie uzyskano N=87 odpowiedzi na ankiety kwestionariuszowe realizowane
metoda CAWI. Badania przeprowadzono w okresie luty - kwieciern 2019 r.
Badania i niniejszy raport sa projektem zainicjowanym i zrealizowanym wspélnie
przez firme marketingu strategicznego Stratosfera oraz portal Cashless.pl.



FinteC'Hy w Polsce

W badaniu wzieto udziat 87 firm, co szacunkowo stanowi wiekszo$¢ funkcjonujacych na
rynku fintechéw (w zesztorocznej edycji Mapy Polskiego Fintechu uwzgledniono 106 firm).
Zatem mimo niewielkiej ilo$ciowo proby wyniki badania mozna traktowac jako reprezen-
tatywne dla populacji polskich fintechéw. Mediana wieku polskiego fintechu wynosi 5 lat.
Potowa badanych firm funkcjonuje na rynku dtuzej niz 5 lat, a co czwarta dziata mniej

niz 2 lata.

Dane sugeruja, ze rynek fintechéw w Polsce dojrzewa, a nasycenie rynku sprawia,

ze mniej nowych podmiotéw decyduje sie na wejscie do gry w tak wymagajacym sektorze.
Fintech jest trudny - takie stwierdzenie pojawito sie w kilku wywiadach

z zatozycielami, ktérzy podkresélali wyzwania zwigzane z rozwojem produktu, tworzeniem
zespotu deweloperdw, pozyskiwaniem inwestoréw i co najwazniejsze - we wspdtpracy

z duzymi instytucjami finansowymi, ktére sg gtéwnym (a czesto jedynym) klientem dla
prawie 20% fintechéw.
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Wiekszoé¢ fintechéw dziata w sektorze B2B lub B2B2C, gdzie oferta do klientéw
indywidualnych kierowana jest za po$rednictwem partneréw. Jedynie 15% firm
kieruje swoja oferte bezposrednio do konsumentéw. Jeden z badanych powiedziat,
ze w Polsce mato jest prawdziwych fintechéw - wiekszos¢ $wiadczy ustugi
technologiczne dla branzy finansowe;j.

Sektor dziatalnosci firmy

B2B — naszymi klientami sa firmy 37%

B2B2C — docelowym odbiorca naszych produktow sa
osoby prywatne, ale docieramy do nich dzigki
wspotpracy zinna firma

30%

B2B — naszymi klientami sg duze firmy np. banki,
ubezpieczyciele, model biznesowy zaktada wspotprace
maksymalnie

18%

B2C — naszymi klientami sg osoby prywatne 15%

Produktowo wiekszos$¢ fintechow skupia sie na ptatnosciach (32%) oraz pozyczkach
i kredytach (27%). Jeden na trzy fintechy ma zesp6t mniejszy niz 25 oséb i prawie tyle
samo zbudowato juz zespoty ponad 100 osobowe.

Wielko$c¢ zespotu
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Zatozyciele - Kirn sg i jakie majg marzenia

Kto zaktada fintechy w Polsce? Czy sa to studenci czy doswiadczeni managerowie?
Mezczyzna w wieku 40 lat, mieszkajacy w Warszawie, z wyzszym wyksztatceniem,
ktéry prowadzi juz swoja firme i czuje sie pewnie w biznesie wspdlnie z kolega -

bardzo podobnym, ale o nieco innym profilu specjalizacji. Tak rysuje sie obraz typowego
zatozyciela fintechu w Polsce.

Fintechy zaktadane sg przez 2 lub 3 i wiecej osdb, na samodzielny rozwdj fintechu
decyduje sie tylko jeden na czterech zatozycieli. Taka konfiguracja wtascicieli pozwala
ztaczy¢ uzupetniajace sie kompetencje i doswiadczenia. Czesto jeden z zatozycieli ma
wiedze bardziej biznesowa lub technologiczng, a kolejny doktada znajomos¢ branzy
finansowe;.

Branza fintech to biznes ludzi dobrze wyksztatconych - niemal wszyscy zatozyciele
badanych firm maja wyzsze wyksztatcenie, a cze$¢ moze pochwali¢ sie nawet doktoratem.
Zatozyciele fintechéw to ludzie doswiadczeni - mediana wieku wynosi 40 lat, ponad 60%
bezposrednio przed zatozeniem fintechu prowadzita juz swoja firme, a 40% pracowato

w korporacji. Co czwarty zatozyciel mieszkat przynajmniej pét roku za granica.

Pomyst na biznes jest czesto wynikiem doswiadczen zawodowych i dobrej znajomosci
branzy, a co za tym idzie mozliwoscia dostrzegania luk, nisz rynkowych.

W wywiadach zatozyciele fintechéw czesto powtarzali, zeby swoj pomyst konsultowaé

z ekspertem branzowym, potencjalnym inwestorem, bo moze to pomaéc zwréci¢ uwage
na luki. Jak wyglada rzeczywistos¢ - przed zatozeniem firmy najczesciej konsultowali sie
z rodzing i znajomymi, ale az jeden na pieciu wtascicieli fintechu zaktadat firme bez
jakichkolwiek konsultacji.



Konsultacje przed zatozeniem firmy
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Fintechy to $wiat mezczyzn - niespetna 10% zatozycieli stanowig kobiety. W wywiadach
opowiadali o swoich motywacjach i marzeniach, ktére sktonity ich do zatozenia firmy.
Czesto byty to osoby, ktore nie mogty odnalez¢ sie w korporaciji, dla ktérych panujace
tam procedury, szablonowo$¢ myslenia oraz nagte zmiany ,polityczne”, na ktére nie mieli
wptywu, byty trudne do zaakceptowania.

Che¢ posiadania petnej kontroli i decyzyjnosci oraz stworzenia firmy ,od zera”
przyswiecata wiekszosci badanym. Dodatkowe motywacje zwigzane byty z potrzeba
dokonania istotnej zmiany w danym sektorze rynku, przeksztatceniem sposobu w jaki
dana kategoria dziata, dotarciem z ustuga do klientéw dotychczas zaniedbanych,

a nawet poczuciem misji polegajacej na utatwieniu funkcjonowania grupie klientow
lub zbudowaniem dobrych nawykéw np. oszczedzania u mtodziezy.




Etapy rozwojLJ | gtdbwne wyzwania

W rozwoju fintechoéw mozna wyréznic¢ kilka etapéw. W wywiadach z zatozycielami
rozwinietych fintechéw widoczne jest, jak duzy tadunek emocji wiaze sie z pierwszymi
dwoma etapami, a kolejne traktowane sa jako naturalna kolej rzeczy. Z perspektywy czasu,
to wtasnie poczatki, kiedy waza sie losy przedsiewziecia, a zatozyciele zyja w ciggtym
stresie rezygnujac catkowicie z zycia prywatnego, wydaja sie najwiekszym osiggnieciem
wartym wspomnien. Nalezy zwréci¢ uwage na rézna specyfike produktéw rozwijanych
przez poszczegoblne fintechy, natomiast opisane ponizej etapy wystapity w wiekszosci
badanych firm.

Etap 1. SEED

Etap SEED, to zatozenie firmy, pierwsze prowizoryczne biuro, pienigdze z wtasnych
oszczednoéci i pozyczone od tzw. FFF (friends, family and fools) zainwestowane
w opracowanie MVP oraz dtugie dni petnego poswiecenia projektowi.

Stworzenie nawet bardzo prowizorycznego systemu, ktéry pozwoli na zrealizowanie
pierwszych testoéw jest wskazywane jako kluczowe dla dalszego dynamicznego rozwoju
firmy. Jezeli test sie powiedzie, firma pozyskuje pierwszego klienta, ktéry pomaga
finansowac dalszy rozwdj i co réwnie wazne stanowi niezwykle pozytywny sygnat dla
catego zespotu. Szybkie przetestowanie MVP pozwala tez na zaprezentowanie
konkretnych wynikéw potencjalnym inwestorom, ktérzy czesto w przypadku fintechéw
namawiani sg do inwestycji w ,fajny zespét z ciekawym pomystem”. MVP czesto
realizowane jest przez zewnetrzna firme, albo deweloperéw wspétpracujacych z firma.
Na co zwracaja uwage zatozyciele, to ze kluczowe jest zbudowanie frontendu -

na poczatku backend moze by¢ w excelu.

Jak najszybciej zrdb prototyp kluczowej wartosci produktu/ustugi - $wiat moze by¢ na to
jeszcze nie gotowy.

Na tym etapie powstaje tez nazwa firmy, pierwsza identyfikacja wizualna oraz pierwsze
proby przedstawienia rozwigzania w formie prezentacji dla potencjalnych klientéw lub
inwestorow.



Etapy rozwoju

To tez moment, w ktérym czesto nastepuja pierwsze kontakty z potencjalnymi
inwestorami - jezeli zatozyciele maja dobra sie¢ kontaktéw, to udaje im sie doé¢ szybko
zorganizowac takie spotkanie. Kilku zatozycieli, ktérych firmy odniosty sukces, przestrzega
przed zbyt wczesnym kontaktem z inwestorem, bez odpowiedniego przygotowania.
tatwo wtedy spali¢ kontakt, bo drugi raz do tej samej osoby nie jest tatwo wrécié.

Cze$¢ badanych przyznaje, ze prawdziwy biznesplan powstat dopiero po pierwszych
spotkaniach z potencjalnymi inwestorami. Co zatem nalezy mie¢ gotowe w fazie SEED?
Zespot, MVP, biznesplan, pierwsze kontakty z klientami i lepsze zrozumienie ich potrzeb.
To etap, w ktérym po raz pierwszy pojawiaja sie trudnosci z finansowaniem dziatalnosci,
opdznienia w wyptatach dla pracownikow.

W tym etapie pojawiaja sie pierwsi klienci lub inwestor, ktérzy pozwalaja firmie na rozwa;.
Rozwdj oznacza m.in. powiekszanie zespotu, pierwsza realna weryfikacje wydolnosci
systemu - pozyskanie kolejnych rund finansowania poprzedzane aktywnoscia PR,

nawet na wyrost.

To etap, w ktérym firma zaczyna zarabia¢ - pojawia sie breakeven.

Badani zapytani o wydarzenie, ktére przysporzyto im najwiecej wyzwan

w realizacji najczesciej wskazali odpowiedzi: wspétpraca przy wdrozeniu bezposrednio
z bankiem / ubezpieczycielem (28%), budowa struktur/proceséw w firmie (22%),
wejécie na rynki zagraniczne (22%), stworzenie MVP (21%), zbudowanie zespotu
deweloperéw (19%).

Trudnosci zwiazane ze wspbdtpraca z duza instytucja finansowa wynikaja gtownie z faktuy,
ze po stronie korporacji jest wielu decydentéw oraz wystepuja rozbiezne interesy miedzy
dziatami. W wywiadach wtasciciele fintechéw powtarzali, ze wspétpraca z bankiem potrafi
by¢ frustrujaca i wymaga mozolnego przekonywania do produktu wielu decydentéw

po stronie banku.



Inwestorzy i akceleratory -
oczekiwania vs rzeczywistos$¢

Ponad potowa badanych firm wspétpracowata lub obecnie wspétpracuje z inwestorem,

a jedna na cztery ma do$wiadczenie bycia czeécia akceleratora. Jakie byty ich oczekiwania
i czy zostaty spetnione? Od inwestoréw oczekuje sie gtéwnie wsparcia w zakresie rozwoju
strategii biznesowej (72% uwaza to za potrzebny lub bardzo potrzebny obszar wsparcia),
strategii cenowej (60%) oraz strategii i budowy narzedzi sprzedazowych (57%). Najmniej
natomiast od inwestoréw oczekuje sie wsparcia w zakresie technologii i IT (70% uwaza na
zupetnie niepotrzebne lub raczej niepotrzebne) oraz opracowania modelu grup
docelowych (68%).

Jakiego wsparcia oczekujesz od inwestorow?
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Ponad 60% badanych, ktérzy maja do$wiadczenie wspbtpracy z inwestorem,

sa z niej zadowoleni i twierdza, ze we wszystkich obszarach, o ktére byli pytani, otrzymali
tyle wsparcia, ile oczekiwali. Wyjatek stanowi strategia biznesowa (wymieniana jako
kluczowy obszar oczekiwan), w ktérej poziom wsparcia inwestoréw az w 30% przekroczyt
oczekiwania wtascicieli fintechéw. W poréwnaniu do oczekiwan wobec inwestoréw
oczekiwania w stosunku do akceleratoréw sa duzo szersze. Oczekiwane jest wparcie

w zakresie opracowania strategii biznesowej (73%), marketingu (68%), sprzedazy (67%),
prawa (66%), koncepcji produktu (66%), modelu grup docelowych (58%).



Inwestorzy

Jak w tym przypadku rzeczywisto$¢ wypada na tle oczekiwan? Z akceleratorem
wspotpracowat jeden na cztery badanych podmiotéw. Do$wiadczenia firm w tym zakresie
sg raczej pozytywne. Wszystkie wskazane jako kluczowe obszary wsparcia ze strony
akceleratoréw spetnity, a czesto nawet przewyzszyty oczekiwania.

Obszar oceniany jako potrzebny Ponizej oczekiwan qudme_ . Powyzej oczekiwan
z oczekiwaniami
1. Strategia hiznesowa (73%) 22% 33% 44%
2. Marketing (68%) 22% 39% 39%
3. Sprzedaz (67%) 22% 50% 28%
4. Prawo (66%) 11% 61% 28%
5. Koncepcja produktu (66%) 6% 50% 44%
6. Model grup docelowych (58%) 11% 44% 44%

Firmy sa najbardziej zadowolone ze wsparcia w obszarach opracowania koncepcji
produktu (94% okresla, ze wsparcie w tym obszarze spetnito lub przewyzszyto ich
wczesniejsze oczekiwania), opracowania modelu grup docelowych (89%), wsparcia
prawnego (89%), wsparcia w zakresie zarzadzania firma (89%) oraz opracowania strategii
cenowej (83%). Stosunkowo nizszy wynik wsparcia w zakresie sprzedazy potwierdzaja
wypowiedzi niektérych zatozycieli fintechdéw, ktérzy zwracaja uwage na zaleznosci
biznesowe wynikajace ze sposobu finansowania akceleratoréw.

Dla akceleratoréw finansowanych przez duze korporacje - potencjalnych klientéw
inkubowanych fintechéw, to wtasnie sponsorzy sa kluczowym interesariuszem, a potrzeby
fintechéw nie sa traktowane priorytetowo. Akceleratory nie tylko nie pomagaja

w zawieraniu relacji biznesowych z korporacjami, ale takze nie ucza sprzedazy.

Jest to obszar do rozwoju dla akceleratoréw, ktére wypuszczaja spod swoich skrzydet firmy
pozbawione jednej z kluczowych kompetencji dla rozwoju biznesu. Banki coraz chetnie;
rozwijajg wtasne akceleratory lub same prébuja okreslac¢ sie mianem FinTech.

Badani czesto zwracali uwage na trudnosci w dopieciu rozméw z bankami z uwagi na
konieczno$¢ zaangazowania przedstawicieli wielu dziatéw w projekt oraz fakt, ze nie
wszyscy przedstawiciele banku byli sktonni w réwnym stopniu wzig¢ na siebie ryzyko
zwigzane z realizacjg projektu.

Sygnat od zarzadu pomaga zdoby¢ sie na odwage. Zdaniem badanych, zeby wspétpraca
banku ze startupami technologicznymi byta efektywna, nalezatoby stworzy¢ wewnatrz
banku samodzielny dziat, w sktad ktérego wejda przedstawiciele m.in. dziatow prawnego
i finanséw. Oddzielna kwestia, nie mniej wazna, to gotowos¢ bankowej

infrastruktury do wspétpracy AP



Finansowanie i ptynnos$¢

Prawie wszystkie fintechy rozpoczynaja dziatalnos¢ finansujac ja z wtasnych oszczednosci
zatozycieli (84%), 24% przyznaje, ze pozyczyto pieniadze od tzw. FFF (friends, family, fools),
a 20% finansowato dziatalno$¢ korzystajac z kredytu bankowego. Uzyskanie kredytu

w banku jest okreslane jako bardzo wymagajace szczegélnie dla firm $wiadczacych ustugi.
Sposérdd firm, ktore wspdtpracujg lub wspdtpracowaty z inwestorami (53% badanych)
najczestszym typem finansowania jest inwestor indywidualny lub aniot biznesu (69%),
Venture Capital (31%) oraz Seed fund (31%). Stosunkowo rzadszym zrédtem finansowania,
na ktére decyduje sie po 16% firm wspétpracujacych z inwestorami, jest NCBR i Private
Equity. Jako alternatywne Zrédta finansowania wymieniane sa takze dotacje unijne, PARP.
VC - nie ma inwestoréw, putapka 40 mln, VC nie majg kompetencji, sa konserwatywni

Pierwsza faza rozwoju firmy i okres przed pozyskaniem pierwszej rundy finansowania
bywa dla firm trudny i wymaga zaciskania pasa. To jednak etap, w ktérym niewielki zespot
jest zdeterminowany i z wyrozumiato$cia akceptuje opdznione wyptaty. Trudniejsza jest
utrata ptynnoéci przed opdzniajaca sie kolejna runda finansowania - obciagzenia firmy sa
juz wtedy o wiele wieksze, a zespét mniej wyrozumiaty. Do ktopotéw z cashflow na ktérym$
z etapéw przyznaje sie 38% badanych firm. Jednym z waznych wyznacznikéw sukcesu czy
tempa rozwoju dla firm jest osiagniecie progu rentownosci. Co prawda w firmach
technologicznych breakeven nie jest juz uznawany za gtéwny wyznacznik atrakcyjnoéci
inwestycyjnej, a wiele najwyzej wycenianych spétek przynosi regularne straty, to jednak

w branzy finansowej w Polsce nadal rentownos¢ jest jednym z kluczowych wskaznikéw

dla inwestoréw. 52% badanych firm juz ja osiagneta.

Czas potrzebny do osiagnigcia Breakeven
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Kultura pracy

Fintechy mimo, ze funkcjonuja w uznawanej za sformalizowana branzy finansowe;
charakteryzuja sie kultura pracy typowa dla startupéw:

- w 92% firm wszyscy mdwia sobie po imieniu,

- w 86% firm panuje elastyczny czas pracy,

- w 83% firm funkcjonuje mata hierarchia i partnerskie relacje.

Mozliwoé¢ pracy zdalnej wystepuje w 65% firm, a praca w systemie agile w 63%.

Kultura organizaciji

Wszyscy mowia sobie po imieniu [N G 7 %o
Elastyczny czaspracy I G
Mata hierarchia, partnerskie relacje I 60 %
Home-office / pracazdalna GGG /%
Pracujemy w systemie agile N 46 %
Wolimy awansowa¢ na stanowisko menedzerskie. . . IR 3? %
Prowadzimy regularnie ewaluacje pracownikéw I 5%
W firmie pracuje sporo kobiet (wigcej niz 30%. .. I 6%
Mamy osoby/dziat odpowiedzialny wytacznie za HR I 3%
Mamy opracowany swdj, kilkuetapowy system rekrutacji INEREREEEEG 3%

Zatrudniamy gtéwnie ,z polecenia” NN 0%

Kultura réznorodnoéci? Polskie fintechy sa raczej monolitem kulturowym - niespetna
jedna na trzy badane firmy deklaruje, ze ponad 30% zespotu stanowia kobiety, natomiast
w miedzynarodowych zespotach pracuje jedynie 8% badanych.

Pracownicy poza Polska
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O zmianach kultury pracy wraz z rozwojem organizacji opowiadato kilku badanych
zatozycieli. W pierwszej fazie zaangazowany zespét rozwija firme pod przywédztwem
zatozycieli, w naturalny sposéb awansuja ludzie, ktérzy sa w firmie od poczatku

(44% badanych firm zgodzito sie z tym stwierdzeniem), struktura jest bardzo ptaska.
Wraz z rozwojem firmy tworza sie kolejne zespoty i kolejne szczeble w hierarchii,

a w pewnym momencie wtasciciele stwierdzaja, ze skoro jest potrzeba zbudowania
procedur i systemoéw rodem z korporacji, to niezbedne beda kompetencje wyniesione
wtasnie stamtad. Jeden z do$wiadczonych lideréw fintechéw przestrzega przed
przyjmowaniem do mtodej, dynamicznie rozwijajacej sie firmy menedzeréw z korporacji.
Ludzie wyjeci z korporacji czesto nie wiedzg, co robi¢ w startupie, bo sa przyzwyczajeni
do odpowiadania na bodzce. 90% badanych firm deklaruje, ze ma wtasne biuro, a jedynie
10% pracuje w coworkingu.

Gdzie miesci sie biuro
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Mamy wynajete biurka w coworkingu . 6%

Mamy dedykowane biuro w coworkingu I 3%




Plany na rozwoj

1. Potrzeby zwiazane z rozwojem

Polska uznawana jest za jeden z najbardziej nowoczesnych krajéw, jesli chodzi o dojrzatosé
bankowosci cyfrowej. W badaniu Deloitte Raport Digital Banking Maturity 2018, Polska
znalazta sie w pierwszej piatce krajow, okre$lonych mianem ,Cyfrowych lideréw”.

Biorac pod uwage dynamike rozwoju lokalnych rozwigzan bankowosci cyfrowej, zeszlismy
poziom nizej i przyjrzelismy sie planom na rozwdj polskich fintechéw i ich najwazniejszym
potrzebom w kontekscie rozwoju organizacji i oferty produktowe;j.

Ankietowani przez nas przedstawiciele fintechéw wskazali na trzy gtéwne obszary potrzeb
kluczowe dla dalszego rozwoju ich organizacji:

a. obszar kompetencji sprzedazowych,
b. obszar kadr,
c. obszar finansowania.

Specyfika obszaru sprzedazy w polskich fintechach opiera sie gtéwnie na segmencie
klienta B2B, co moze by¢ w pewnym stopniu powodowane lokalng dynamika rosnacego
popytu na nowe rozwigzania bankowosci cyfrowej. Ten typ grupy docelowej moze sie
réwniez wydawac bardziej atrakcyjny w kontekscie kosztu i czasu dotarcia do klienta,
konwersji sprzedazy, a w koncu stabilnosci przychodéw w czasie. Sprzedaz B2B nie jest
jednak ta najtatwiejsza, co widac juz na poczatku zaplanowanego lejka konwers;ji,

gdzie organizacja skupia sie na wygenerowaniu odpowiedniej liczby i jakoéci leadow

do kwalifikacji w dalszym procesie sprzedazy.

W naszej ankiecie az 50% respondentéw wskazato potrzebe kontaktéw do potencjalnych
klientow jako potrzebe palaca. Niektérzy z ankietowanych wskazywali na uciazliwosé

i dtugos¢ procesu sprzedazy B2B, ktéra wymaga bardziej skomplikowanej strategii,

jest trudna w walidacji i w konhcu wiaze sie czesto z drogimi, trudnymi do pozyskania
kompetencjami opartymi na odpowiedniej bazie wypracowanych wczeéniej kontaktow.



Plany na rogwoj

Brak odpowiednich kompetencji to zreszta nie tylko problem w obszarze sprzedazy.
Wydrenowany rynek kompetencji i oczekiwania potencjalnych pracownikéw sa dla
niewielkich fintechowych firm dosy¢ duzym wyzwaniem. Wiele z nich nie jest w stanie
konkurowa¢ z korporacyjnymi ofertami pracy. Respondenci czesto przyznawali, ze staraja
sie zachecac¢ potencjalnych pracownikéw nieformalna kultura organizacyjna, brakiem dress
code'u czy elastycznymi godzinami pracy, ale wciaz jest im trudno pozyska¢ odpowiednich
pracownikdw. Znaczna liczba respondentéw przyznawata, ze odpowiedni ludzie to klucz

do sukcesu. A 47% z nich wskazuje kwalifikacje pracownikéw jako jedna z najbardzie;
palacych potrzeb na obecnym etapie rozwoju firmy.

Trzecia najczesciej wskazywana potrzeba byta potrzeba zwigzana z obszarem
finansowania. Ograniczona ilo$¢ srodkéw to bariera nie tylko dla pozyskania kompetenci,
ale przede wszystkim dla ogélnej facylitacji rozwoju firmy. 33% ankietowanych wskazuje
potrzebe finansowania jako palaca, a 20% potrzebuje kontaktéw do potencjalnych
inwestorow. Kwestia finansowania podnoszona byta zreszta wsréd respondentéw jako
jedna z problematycznych, jesli chodzi o specyfike polskiego rynku.

Pojawiaty sie stwierdzenia premiujace pozyskiwanie kolejnych rund finansowania poza
Polska:

Rok 2019 nie jest jednak kluczowy, jesli chodzi o oczekiwane rundy finansowania.

57% firm nie przewiduje pozyskania finansowania w roku biezagcym. Co czwarta firma
oczekuje finansowania do 5 mln zt. Co dziesiata planuje pozyska¢ finansowanie

w wysokoéci 10-25 min zt. Zadna z firm nie planuje rundy powyzej 25 min zt,

co wskazywatoby na ptytko$¢ rodzimego rynku w perspektywie wspierania rozwoju
fintechéw przez finansowanie zewnetrzne. Potwierdza to réwniez wskazanie ankietowanych
w kwestii planowanego sposobu pozyskania kapitatu - tylko 11% z nich planuje pozyskac
$rodki od podmiotéw VC, 27% z innych zrédet, a 46% opierac bedzie rozwoj na kapitale
wtasnym.

Model finansowania polskich fintechéw i istotne ograniczenia w pozyskiwaniu
odpowiednich kompetencji moga stanowi¢ pewna bariere w ekspansji na rynki
zagraniczne - a po te siegamy jednak bardzo chetnie. Tylko 17% firm nie planuje w chwili
obecnej dziatan zwigzanych z ekspansja. 55% sktania sie do wyjscia poza nasza cze$é
Europy i bierze na celownik kraje Europy Zachodniej, a co druga organizacja planuje
sprébowaé swoich sit w Europie Srodkowej i Wschodniej. Mamy réwniez dosy¢ duzy
odsetek odwaznych, ktérzy chca, zeby do nich nalezata Ameryka Pétnocna - co trzecia
firma planuje siegna¢ po rynki tego kontynentu. Ciekawy jest rowniez kierunek
skandynawski - co piata firma zaznaczyta ten region na swojej mapie ekspansiji.




Plany na rogwdj

Temat ekspans;ji nie jest jednak tematem tatwym. Wiaze sie czesto z trudnoscia dotarcia
do grupy docelowej, wymagajacym procesem sprzedazy, szczegbélnie w segmencie B2B,
czy w koncu z réznicami w lokalnych wymogach regulacyjnych. Zreszta sama strategia
doboru rynkéw zagranicznych i metod prébkowania ich potencjatu jest juz éwiczeniem
wymagajacym pewnego doswiadczenia i kompetencji, a tego w szkole ani na wiekszosci
kurséw nie ucza. Respondenci podkreslali, ze potrzebuja faktycznego, wymiernego
wsparcia w ekspansji zagranicznej, w tym.:

Plany rozwoju w perspektywie wzrostu zatrudnienia nie sa wskazywane jako kluczowy
obszar zmian w 2019 roku. Prawie potowa respondentéw (48%) planuje wzrost
zatrudnienia, ale jedynie o 1-9 osdb. Co trzeci z nich chce powiekszy¢ zespét o 10 do 25
oso6b. Bardzo powoli, ale zaczynamy zatrudnia¢ réwniez poza Polska - 41% firm planuje
zatrudni¢ od jednej do dziewieciu osdb na rynkach zagranicznych. Czes¢ z respondentéw
wigze te perspektywe z zatrudnieniem specjalistéw do spraw sprzedazy B2B na lokalnych
rynkach - widza w tym potencjat zwigzany z wieksza efektywnoscia dziatan sprzedazy

i sprawniejszym dotarciem do klienta potencjalnego. Szukaja 0séb z odpowiednimi
kompetencjami, ale tez z siecig kontaktéw. Niestety taki wspdtpracownik wigze sie czesto
ze znacznym obcigzeniem juz i tak nadwyrezonego budzetu. Jeden z respondentow
podkreslit, ze sprzedaz B2B w instytucjach Europy Zachodniej wymaga, zeby organizacja
wspotpracowata z kims z odpowiednia siecig kontaktéw i doéwiadczeniem, ale tacy
kosztujg minimum 10 tys. euro miesiecznie.

Zatrudnienie to tez obszar, w ktérym fintechowi przedsiebiorcy najwiecej sie ucza.
Podkreslaja, ze odpowiedni ludzie to fundament powodzenia. Wielu z nich podkresla tez,
Ze juz ostrozniej patrza na mozliwosci utrzymania ptynnoéci w dtuzszym czasie przy
zatrudnianiu kolejnych osdéb, bo zwolni¢ ludzi jest im nadal trudno - gtéwnie

z pobudek emocjonalnych. Zdarzaja sie i tacy, ktérzy te umiejetnos¢ wyrobili, prowadzac
firme w imie zasady




Plany na rogwdj
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Fintechy a kompetencje technologiczne
PodejScie do zatrudniania programistow
Mamy staty zesp6t programistow zat’rudnionych na peten _ 65%
etat (lub wramach uméw B2B)
Rozwojem produktu zajmuje sig zewnetrzna firma. || 13%

Mamy staty zespot programistéw, ale zatrudnionych w 0
niepetnym wymiarze godzin - 1%

Zatrudniamy programistéw do realizacji konkretnych 0
projektow .

Korzystamy z body leasingu . 3%

Prawie 2/3 przebadanych firm (65%) posiada staty zespét programistéw zatrudnionych
na peten etat. W przypadku 13% rozwojem produktu zajmuje sie zewnetrzna firma,

a nieco ponad 10% badanych zatrudnia programistéw w niepetnym wymiarze czasowym.
Ponad potowa polskich fintechow (54%) rozwijata sie organicznie. Zatrudniajac firmy te
bardzo ostroznie i rozwaznie dobieraty pracownikéw. Zaledwie 10% zrekrutowato duzy
zespoét deweloperdw w pierwszych miesigcach swojej dziatalnoéci.

Strategie rozwoju zespotu IT
Staramy sie trzymac nisko koszty i zatrudniamy bardzo 549
rozwaznie i powoli, organicznie powigkszamy zespo6t ’
Firma dopiero po jakim$ czasie dziatalnosci rozbudowata
. . . i 37%
istotnie zesp6t developeréow

Firma w pierwszych miesigcach dziatalnosci zbudowata duzy 10%
zespo6t programistow 0

Wsrod ponad potowy przebadanych firm (55%) , zespét IT stanowi nie wiecej niz 40%
pracujacych w nich oséb. 10% firm zadeklarowato, ze zespét IT stanowi ponad 80% sktadu
osobowego catej firmy.

Udziat zespotu IT w og6inej wielko$ci zespotu
o%-20 | %
21%-00% | .
11%-60% |GG o
1%-00% | .
Powyzej 80% | o




Otoczenie pfawne | regulacyjne

1. Kompetencje prawne i obowigzujace regulacje

Fintech jest jednym z najbardziej kapitatochtonnych sektoréw nowoczesnych
technologii, jesli chodzi o wymogi prawne. Firmy fintechowe, mimo ze czesto

mtode i bazujace na bardzo ograniczonej ptynnoéci, powinny zadba¢ o dopasowanie

do wymogdw regulacyjnych i przede wszystkim $ledzi¢ zmiany ich obowigzujace lub nowe
przepisy, ktére potencjalnie moga obja¢ obszar ich dziatania. 54% respondentéw adresuje
te obowiazki wspotpracujac z prawnikiem zewnetrznym lub z kancelaria. Co trzecia firma
zdecydowata sie na prawnika wewnatrz organizacji. Oba scenariusze maja wady i zalety,
istotnie zalezne m. in. od poziomu regulacji dotyczacych dziatalnosci firmy, jej skali na
rynkach lokalnym i zagranicznym. Co ciekawe i w perspektywie specyfiki sektora jednak
nieco niepokojace - 11% respondentéw nie ma kompetencji prawniczych wewnatrz
organizacji, ani nie korzysta z kompetencji zewnetrznych. W pewnym stopniu uspokaja
jednak fakt, ze 95% firm deklaruje, ze $ledzi na biezaco zmiany w regulacjach prawnych
analizujac, ktére moga ich dotyczy¢. Przedstawiciele fintechéw wiedza, ze obszar prawny
jest obszarem szczegélnym, ktdérego nie mozna pomingé. Podkreélaja tez, ze czesto jest
to decyzja o wyborze pomiedzy srodkami na obstuge prawna a $rodkami na inne projekty,
ktére mogtyby potencjalnie przynies¢ bezposrednia sprzedaz. Poszukuja tez prawnikow,
ktérzy umiejetnie tacza zrozumienie i interpretacje prawa ze zrozumieniem proceséw
biznesowych. Nie tylko bowiem regulacje sie tu licza, ale tez facylitacja korzystania przez
uzytkownikéw z oferowanych ustug. Samym regulacjom lub nadzorowi podlega jedynie
28% respondentdéw. Wskazuje zreszta na to specyfika ankietowanych fintechéw, wsréd
ktérych wiekszo$¢ oparta swoja dziatalno$é na stworzeniu technologii dla sektora
finansowego.

Kilku respondentow podkreslito, ze polski sektor fintech to w gruncie rzeczy techfin:

Mato jest prawdziwych fintechéw w Polsce, to bardziej ustugi technologiczne dla finanséw.
Nie zdejmuje to jednak obowiazku dopasowania firmy do regulacji prawnych, jesli takie
zaczna obejmowac jej przedmiot dziatania. A to w perspektywie dynamicznie postepujacej
skali przyrostu nowych regulacji, wymaga statej analizy zmieniajacych sie przepiséw

i ich interpretacji dla ewentualnych wymogdw zastosowania w biznesie. Kluczowa w tym
obszarze jest identyfikacja nowych przepiséw prawa w odpowiednio szybkim czasie
umozliwiajgcym ewentualne przeniesienie interpretacji na grunt zmian niezbednych

po stronie technologii.



Otoczenie prawne

|dac dalej tropem wyzwan zwigzanych ze $rodowiskiem regulacyjnym, dotykamy stopnia
jego uciazliwosci dla mtodych firm. Tylko 27% ankietowanych uznato podejscie organéw
administracji publicznej do innowacji finansowych jako przyjazne. Az 57% okre$lito je jako
nieprzyjazne. Ankietowani wskazywali rozne bariery regulacyjne dla rozwoju ich organizaciji.
Wsréd nich najczesciej wymienianymi byty: brak przepiséw dla mtodych, matych firm -
brak piaskownicy regulacyjnej, wymogi i prawo odpowiednie dla gigantéw, dtugie procesy
rozpoznawania wnioskéw i udzielania decyzji, niedostateczna predko$¢ dostosowywania
regulacji prawnych w stosunku do postepujacych innowacji sektora finansowego.

Odwracajac perspektywe, zapytaliSmy przedsiebiorcéw czy sa rzeczy, ktére wymagaja
zmian w Polsce, aby utatwi¢ rozwdj firm innowacyjnych w finansach. Trzech na czterech
respondentéw odpowiedziato twierdzaco, wskazujac proponowane usprawnienia.

Wsrdd niezbednych zmian ze strony panstwa najczesciej wskazywano: potrzebe
przyjazno$ci systemu prawnego, stabilnos¢ regulacji prawnych, mozliwosé konsultacji

z nadzorca czy piaskownice regulacyjng na wzor rozwigzania z rynku brytyjskiego,

przy czym ta ostatnia byta wymieniana najczesciej jako element niezbedny dla
dynamicznego rozwoju $rodowiska fintech i dla pobudzania procesu tworzenia i testowania
nowych pomystéw. Wéréd zmian oczekiwanych w sektorze prywatnym wskazywano
potrzebe realnej otwartosci bankéw na wdrozenia rozwigzan fintechowych, wieksza
dostepnos¢ finansowania typu seed i znéw powracajacy temat silniejszego wsparcia

w ekspansji na rynki zagraniczne. Kilku respondentéw podkreslato, ze otwarto$¢ bankdw
na nowe rozwigzania bywa ztudna - istnieje bowiem w bankach ogélna tendencja

do poszukiwania ciekawych rozwigzan, ale potem implementacja rozbija sie o opieszato$¢
poszczegdlnych piondw, w ktérych interesie nie jest usprawnienie procesu wdrozenia,

bo zasadniczo nikt nie postawit przed nimi takich celéw na najblizszy kwartat czy rok.

W kontekscie przyjaznosci polskiego rynku dla rozwoju organizacji i tatwosci ekspansji
na rynki zagraniczne, zapytali$my respondentéw, czy rozwazali inne kraje niz Polska dla
ubiegania sie o licencje na dziatalno$¢ swojej organizacji. 36% respondentéw rozwazato
lub rozwaza taki ruch. Najczesciej wskazywanymi krajami dla pozyskania licencji byty
popularna w ostatnim czasie w kontekscie licencji Litwa, a takze uwazana wciaz za
fintechowe okno na Europe i pozostate kontynenty - Wielka Brytania. Respondenci
wskazywali réwniez na Niemcy, co moze wigzac sie z wrazeniem bardziej sprawnego
poZniejszego paszportowania na inne rynki europejskie czy ceniona przez jednego

z respondentdw przejrzystoscia relacji z niemiecka komisjg nadzoru finansowego BaFin.
Krajami, ktére pojawiaty sie wsrod odpowiedzi byty réwniez Francja, Portugalia i Rumunia.




Marketing | PR

Dziatania marketingowe, PR-owe i komunikacyjne sa réwniez nieodtacznym elementem
codziennego funkcjonowania wielu polskich fintechéw. 78% badanych firm posiada
strategie marki i komunikacji i stara sie dziata¢ w oparciu o nig zachowujac spéjnosé
dziatan. 73% fintechow przyznato, ze dziatania marketingowe ich firmy sa skoordynowane
z kampaniami sprzedazowymi. Okoto potowa badanych przyznata, ze wszystkie dziatania
marketingowe wtaczone sg pod petna analityke lejka konwersji. Dla 45% dziatania
marketingowe stuza wytacznie do generowania leadéw sprzedazowych.

Rola marketingu 1 PR

PR jest dla nas najwazniejszym narzedziem promocji  ykA 349% 41% (Et | 2,70

Mamy opracowana strategie marki i komunikacji i staramy
sie zachowac spojno$¢ wszystkich dziatan, bo wiemy ze  JX/ARELA 46% 32% 3,07
budujemy dtugoterminowo warto$¢ biznesu

Nasze dziatania marketingowe skupione sa prawie

0, 0, 0, 0,
wytacznie na wygenerowaniu jak najwigkszej liczby leadow P it Bt ik 248
Nasze dziatania marketingowe sa w petni spigte z g ” 0 o
dziataniami po stronie sprzedazy ¢ 23l 18% JULH
Nasze wszystkie dziatania marketingowe sa wtaczone pod 1% 6% 299% 21% 2 68

petna analityke lejka konwersji

B 1 -zupetnie sie nie zgadzam W2 - nie zgadzam sie W3 -zgadzam sie W4 - zupetnie sie zgadzam



Fintech w spodnicy

W badaniu nie mogto zabrakna¢ tematu dotyczacego réznorodnosci w kontekscie ptci

na stanowiskach kluczowych i wéréd pracownikéw nizszego szczebla. Polski fintech nie ma
sie czym pochwali¢, ale i nie jest gorszy od odpowiednikéw z zachodniej czesci Europy.

W przypadku przyttaczajacego odsetka 93% polskich fintechdéw wsrdd zatozycieli s sami
panowie. Biorac jednak pod uwage specyfike catego sektora finansowego pod wzgledem
zajmowanych stanowisk wyzszego szczebla w podziale na pte¢, taki wynik nie powinien
chyba dziwi¢. Dla poréwnania - globalnie jedynie 5% fintechéw zostato zatozonych przez
kobiety (wg danych prezentowanych przez Deloitte).
https://www?2.deloitte.com/uk/en/pages/financial-services/articles/fintech-has-
bigger-gender-problem-than-it-realises.html

Struktura zatrudnienia szeregowych pracownikow, jesli chodzi o pte¢, wyglada juz zupetnie
inaczej. Wprawdzie 63% polskich fintechéw w strukturze zatrudnienia ma nie wiecej niz
30% kobiet, ale prawie co piaty zatrudnia minimum 50% kobiet. Dla poréwnania - mniej
niz 30% stanowisk w brytyjskich fintechach zajmowanych jest przez kobiety (Deloitte).

Faktem jest, ze zaréwno polski jak i globalny sektor fintech jest istotnie
niedoreprezentowany przez kobiety. To obszar dosy¢ trudny dla kobiet, nie tyle

z perspektywy posiadanych kompetenciji, ile z nieformalnych barier nadal
hermetycznego $rodowiska. W badaniu pojawiaty sie opinie okreslajace branze finansowa
jako branze zdominowana przez mezczyzn po 40-50 roku zycia. Dla kobiet mtodych,

z pomystem w sektorze fintech, to bardzo trudny $wiat gdzie wyzwaniem jest zbudowac¢
szacunek. Pojawiaty sie nawet spostrzezenia, ze kobiety prébuja postarzy¢ sie ubiorem,
makijazem, zeby traktowano je powazniej zaréwno w instytucjach finansowych jak i po
stronie funduszy udzielajacych finansowania. Jedna z respondentek przyznata, ze bez
wzgledu na posiadana pule udziatéw w spotce, wykazac sie trzeba wieksza kompetencja
od kolegow i wspdlnikéw, zeby mie¢ réwna site przekonywania.

Gdzie faktycznie lezy problem? Trudno stwierdzi¢. Faktem jest, ze za zatozeniem jedynie
co czternastego polskiego fintechu stoja miedzy innymi panie i ze dopiero co trzeci
zatrudnia wiecej niz 30% kobiet.



—— - .

Recepfa na sukces

Biorac pod uwage przeprowadzone badania oraz doswiadczenia rynkowe kluczowymi
czynnikami, ktére wspieraja sukcesy polskich fintechéw sa przede wszystkim:

1. Specjalistyczna wiedza technologiczna,
doswiadczenie, wiedza zatozycieli dotyczaca nisz
oraz okazji biznesowych na rynku.

Jest to pierwszy czynnik, ktéry musi zosta¢ spetniony przez zatozyciela fintechu. Wiedza
technologiczna dotyczy¢ moze potencjalnej innowacji, usprawnienia proceséw i operacji
dotychczas wykorzystywanych w instytucjach finansowych. Do$wiadczenie, ktére wspiera
dziatania zatozycieli, pomaga w znajdowaniu inwestoréw, budowaniu kontaktéw, ktére sa
kluczowym elementem w branzy B2B. Kolejnym czynnikiem jest umiejetnos¢
wykorzystania niszy, rozumianej jako problem, z ktérym stykaja sie konsumenci, bariera
do rozwigzania, badz dziatanh w obszarze dotychczas niezagospodarowanym przez innych
graczy.

Kluczowe czynniki sukcesu
wsrdd firm po Breakeven

Zaufany i zaangazowany zespot [ ;'
Dobry pomyst w optymalnym czasie | EEEEEEEEEE 72
State nadazanie za technologia i narzedziami || AN oY
Doskonata znajomo$¢ produktu, technologii i umiejetno$é Y,
0

opowiedzenia o niej w zrozumiaty sposob klientom

Wyczucie rynkowe - pomyst z mojej dziatki, znam sie na I :
0

temacie, wiem jakie sa potrzeby, braki



Recepta najsukces

Gotowo$¢ do weryfikacji wypracowanego modelu rozwigzania z przedstawicielami grupy
docelowej przed wdrozeniem produktu/ustugi na rynku. Kolejnym elementem jest
umiejetnos¢ zastosowania innej perspektywy niz produktowa, czy technologiczna oraz
gotowos¢ do spojrzenia na wtasny pomyst oczami klientéw i finalnych odbiorcow
rozwigzania. Jest to mozliwe dzieki przeprowadzeniu testéw prototypu, czyli mechanizmu
funkcjonowania rozwiazania wraz z uwypukleniem jego korzysci. Sposéb testowania
prototypu rozwigzania moze odbywac sie zaréwno w oparciu o badania jako$ciowe,

np. pogtebione wywiady bezposrednie, jak i testy iloéciowe pozwalajace na oszacowanie
potencjatu biznesowego i ilosciowa weryfikacje hipotez stawianych przez tworcow.

W obliczu niedopasowania do potrzeb konsumenckich rola zatozycieli jest umiejetnosé
przeformutowania oferty oraz poddania jej kolejnej weryfikacji konsumenckiej.
Zastosowanie powyzszego modelu pozwala w wielu przypadkach na znaczace
zmniejszenie ryzyka nieudanego startu.

Doktadnos¢ i skrupulatno$¢ w doborze wspétpracownikéw pod katem talentow,

ale réwniez dopasowania do kultury panujacej w zespole. Jak wynika z przeprowadzonego
badania, obszar HR-owy jest najwazniejszymi czynnikiem sukcesu w $wiecie fintechéw.
Odpowiedni dobér pracownikéw podczas fazy wzrostu firmy to kluczowa inwestycja czasu
i Srodkow, jakie rozwijajace sie fintechy musza podjaé. W obliczu nattoku obowigzkdw

i zadan w organizacjach czesto dochodzi do sytuacji, w ktérej wtasciciele i osoby
zarzadzajace traktuja procesy rekrutacyjne jako mniej istotne niz dziatania sprzedazowe.
Tymczasem element ten jest réwnie wazny co generowanie nowego biznesu i tworzenie
produktu/ustugi.

Z przeprowadzonego badania wynika réwniez, ze prawie potowa fintechéw, ktérym udato
sie osiggnac¢ Breakeven (44%), wskazata na rozwéj w ramach firmy dziatu
odpowiedzialnego wytacznie za HR, ewaluacje pracownikéw oraz posiadanie
kilkuetapowego, zaawansowanego procesu rekrutacyjnego. W przypadku firm, ktére nie
moga pozwoli¢ sobie na inwestycje w dziat HR, nalezy pamieta¢ o utrzymaniu polityki
zatrudnienia, stworzeniu systemu rekrutacji i konsekwentnego ich przestrzegania przez
osoby zarzadzajace firma.
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Postawy wobec polityki zatrudnienia

Mamy staty zesp6t programistéw zatrudnionych na peten I .
0

etat (lub w ramach umow B2B)

Prowadzimy regularnie ewaluacjg pracownikéw | IS ./ %
Mamy osoby/dziat odpowiedzialny wytacznie za HR | N /%
Mamy opracowany swoj, kilkuetapowy system rekrutacji | [ N %

Jezeli pracownik nie pasuje to naszej kultury to szybko go Ly
zwalniamy ’

Mamy stata baze kandydatéw, zeby by¢ gotowym na 0
szybkie rekrutacje I 0

Konsekwentne podazanie na co dzieh za wytycznymi i planem rozwoju zawartym

w strategii. Wéréd przebadanych firm, ktére osiagnety Breakeven istotnym czynnikiem

w planowaniu rozwoju firmy jest strategia marki i komunikacji. Prawie trzy czwarte (72%)
przedstawicieli tych firm przyznato, ze w swoich dziataniach kieruje sie wytycznymi
ptynacymi ze strategii marki. Co wiecej uwazajg oni, ze dbanie o spdjnos¢ wizerunkowa ich
firm jest czynnikiem pozwalajagcym na budowanie wartoéci firmy lub marki w perspektywie
dtugoterminowe;.

Mamy opracowang strategie marki i komunikacji i staramy sie zachowa¢
spojno$¢ wszystkich dziatan, bo wiemy ze budujemy dtugoterminowo
warto$¢ biznesu

38%

34%

13%

0%

zupetnie sig nie zgadzam nie zgadzam sig zgadzam sig zupetnie sig zgadzam
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Jaki jest cel biznesowy oraz marketingowy, ktéry firma stawia sobie w perspektywie
najblizszych 2-3 lat?

Jakie sg wskazniki, po ktérych osoby zarzadzajace firma beda w stanie rozpoznaé
stopien zaawansowania realizacji postawionych celéw biznesowych
(np. wynik finansowy, stopien konwersji, liczba leadow, klientéw i parteréw biznesowych)
oraz celow marketingowych (np. sentyment wobec marki w social listneningu, wzmianki
o marce w mediach/internecie, poziom znajomoséci marki, atrybuty przypisywane marce
w badaniach, feedback uzytkownikéw)?

Jakie sa aktualne kompetencje i technologie wykorzystywane przez firme?
Jaka jest konkurencja, z ktéra firma musi sie mierzy¢ biorac pod uwage kategorie,
w ktérej marka jest obecna?

Jakie kompetencje i technologie firma bedzie rozwija¢ na przestrzeni kolejnych
kwartatow, biorac pod uwage planowany zakres ekspansji kompetencji, z jaka konkurencja
marka bedzie sie mierzy¢?

Jakie sa mozliwe granice rozszerzania sie marki, tak aby unikna¢ problemu braku
spoéjnosci wizerunkowej oraz czego dana marka na pewno nie bedzie rozwija¢
w perspektywie 2-3- letnigj?

Jaka jest grupa docelowa marki i jej oferty. Jakie korzysci sa kluczowe dla grup
odbiorcéw i w jaki sposéb oferta marki odpowiada na te potrzeby?

Co sprawia, ze marka jest wiarygodna w tym co robi lub bedzie robi¢ w najblizszej
przysztosci?

Co i w jaki sposéb powoduje, ze marka wyrdznia sie na tle konkurenciji i jakie sa
racjonalne i emocjonalne wyrdzniki oferty marki, jej przewagi konkurencyjne?

Jakie dziatania komunikacyjne marka powinna podejmowac i w jaki sposéb
powinna o sobie i swoich rozwigzaniach opowiada¢, a takze kto jest w grupie odbiorcow
komunikacji marki?
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szczegobtowy plan wszystkich obszaréw realizacji w ramach przyjetej strategii,
szczegbtowa liste subobszardow i wszystkich przynaleznych im zadan,

harmonogram realizacji dla kazdego z zadan (dla zadan, ktére nastgpig w terminie
odlegtym w czasie przyjmuje sie terminy szacowane, walidowane odpowiednio blizej daty
ich realizacji),

osoby odpowiedzialne lub adnotacje kompetenciji, ktorych brakuje,

Tak stworzony plan egzekucji pozwala na podniesienie prawdopodobienstwa realizacji
celéw zatozonych w strategii dzieki:

Szerszemu horyzontowi podejmowanych dziatan.

Minimalizacji ryzyka braku niezbednych kompetencji na etapach poszczegélnych zadan.

Biezacej walidacji tempa realizacji prac strategicznych oprécz zadan, ktére pojawiaja sie
na biezaco.
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Komentarze

Adam Dabrowski, CEQ, Funeda:

€€ polski fintech de facto rozwija sie dynamicznie od wczesnych lat 90.

Pierwsze internetowe banki, ktére rozpoczety dziatalno$¢ w tamtym okresie, mozna
sSmiato zakwalifikowa¢ do instytucji, ktére staty na froncie cyfrowej rewolucji w ustugach
finansowych. Od tego czasu doswiadczamy kolejnych fal fintechowych innowacji.

Od poczgtku obecnego dziesieciolecia obserwujemy nowa fale, ktéra wyraza sie gtéwnie
w instytucjach dziatajgcych w obszarze ptatnosci, wymiany walut i online lendingu.

W tym samym okresie kolejny etap zmian przechodzg banki, wtgcznie z tymi
najwiekszymi i zwyczajowo najbardziej konserwatywnymi. Z punktu widzenia globalizacji
zjawisk w gospodarce: globalnych ustug i przeptywu kapitatu, niewgtpliwie najwiekszg
staboscig polskich fintechéw jest ich mata ekspansywnosc¢ i nieznaczna obecnosc za
granicag.

W Polsce z powodzeniem dziatajg fintechy z krajéw battyckich, Skandynawii,
Europy Zachodniej i USA. Polskich firm rozwijajgcych sie z powodzeniem za granicg jest
natomiast bardzo mato, jak na potencjat naszej gospodarki, a liczgcych sie w swojej
branzy graczy mozna by policzyé¢ na palcach jednej reki. Na tym tle na pewno pozytywnie
wyréznia sie X-Trade Brokers, ktérego pozycja jest mocno ugruntowana na wielu rynkach.
Przyczyn takiego stanu rzeczy jest kilka. Moim zdaniem, gtéwnej przyczyny nalezy
upatrywaé przede wszystkim w stabosci polskiego rynku kapitatowego: VC i private equity
oraz inwestoréw branzowych. Polskie firmy nie majg dostepu do odwaznego rodzimego
kapitatu ktéry moégtby sfinansowac ich rozwdj za granicq. Szczegdlnie dotkliwy jest brak
funduszy i instytucji, ktére finansujg fazy wczesnego rozwoju oraz wzrostu i ekspansji.
W tych segmentach na polskim rynku jest wyrazna dziura. Na tym rynku ospale dziatajg
réwniez polskie nadzorowane instytucje finansowe. Majg one kapitat, ale niechetnie
inwestujg go w innowacyjne firmy finansowe w formule zewnetrznego inwestora.
Wszystko to przektada sie na trudny dostep do kapitatu oraz sprawia, ze ten osiggalny
jest drogi. Podsumowujgc jest to szansa dla tych, ktérzy chcieliby poszuka¢ w Polsce
fintech’éw z miedzynarodowym potencjatem. (¢



Wojciech Zatorski, COO i wspoétzatozyciel Braintri

€€ Kult skromnosci. W ten sposdb mozna w dwéch stowach okresli¢ najwieksza bariere
rozwoju polskich fintechéw, a takze catej polskiej gospodarki.

Kiedy w rozmowach z amerykanskimi partnerami biznesowymi opowiadam

o funkcjonalnoéci aplikacji mobilnych polskich instytucji finansowych czy powszechnosci
uzycia ptatnoséci mobilnych w naszym kraju, to wcigz widze po drugiej stronie oczy szeroko
otwierajace sie ze zdumienia. Rozwiagzania, ktére postrzegamy w Polsce jako

standard - nierzadko narzekajac na nie w stylu: “a bo za granica...” - w branzy finansowej
na Zachodzie funkcjonuja jako niezwykte, przetomowe innowacje. A niektére z nich nie
weszty jeszcze w faze pilotazowa, funkcjonujac wytacznie na slajdach w Power Point'cie.

Niska $wiadomo$¢ innowacyjnosci polskich rozwiazan za granica jest efektem blokady
mentalnej, ktéra powoduje, ze obnizamy jako Polacy znaczenie oraz skale wtasnych
osiggnie¢ i boimy sie chwali¢ nimi za granica. Tymczasem skuteczny marketing
globalny - oparty oczywiscie na faktach i twardych danych ekonomicznych -

jest niezbedny, aby nasze firmy oraz kraj jako cato$¢ pokonaty ostatni szczebel rozwoju
na drodze do grona najbardziej rozwinietych panstw $wiata.

Wielko$¢ polskiego rynku staje sie w tym kontekscie w coraz wiekszym stopniu
obcigzeniem, a nie szansa. Jeste$my dostatecznie duzi, aby zyskiwa¢ w miare
satysfakcjonujaca rentownosé, ale jednoczesnie za mali, zeby nasze rozwigzania w sposob
samorzutny byty adoptowane za granica. Musimy pdéj$¢ w tym wypadku droga startupow
z mniejszych krajow, np. nadbattyckich czy skandynawskich, ktére majac $wiadomos¢
naturalnych ograniczen lokalnych rynkéw, od dnia O planuja globalne skalowanie swoich
bizneséw.

Niezwykle wazna role do spetnienia maja w tym wypadku instytucje wspierajace
internacjonalizacje polskich przedsiebiorstw takie jak PAIH i inne podmioty z grupy PFR.
Budujac platformy wspétpracy miedzynarodowej, pozwalaja wtaéciwie oceni¢ poziom
naszej przewagi technologicznej nad zagranicznymi kontrahentami oraz skutecznie
dotrze¢ do nich z informacjami o innowacyjnosci tworzonych przez nas rozwiazan.
Wspélnie przetamujac paradygmat skromnosci, stwarzamy warunki do dotaczenia polskich
fintechdéw i catej gospodarki do $wiatowej ekstraklasy technologicznej i ekonomicznej. (¢



Karol Kowalczyk i Norbert Fijatek, Aibusters
(¢ Wyzwania fintechéw przy wspétpracy z korporacjami

Fintechy na poczatku swojej drogi daza do jak najszybszego pozyskania pierwszego
klienta, gtownie starajac sie wspétpracowac z korporacjami i duzymi instytucjami.

Droga jaka musza przejs¢, aby zdoby¢ zaufanie, moze trwac dtuzej niz jeden kwartat.

Ten czas moze wynikac¢ z rozbudowanej struktury organizacyjnej, ustalonych wczesniej
priorytetéw, celow na najblizsze miesiagce i lata klienta. Fintechom rozpoczynajacych swoja
dziatalno$¢ zalezy na dynamicznym i szybkim rozwoju, aby mogty stale ulepszaé swoj
produkt stykajac sie z realnymi problemami klientéw. Nastepnym elementem, o ktérym
nalezy pamieta¢, jest to, ze instytucje finansowe sa bardzo ostrozne w nawigzywaniu
wspotpracy ze wzgledu na regulacje jakim musza sie podporzadkowaé. Bezpieczenstwo
to ich gtéwny priorytet bedacy zawsze na pierwszym miejscu. Nalezy dostosowac sie

do licznych wymagan compliance, ktére nie zawsze sa szczegdétowo znane mtody
fintechom. Wymaga to wysitku, aby by¢ gotowym do wspétpracy na takim poziomie,

jaki jest oczekiwany przez naszego partnera. Wazna jest réwniez dobra i sprawna
komunikacja z klientem, oraz wskazanie wtasciwych oséb do kontaktu, co usprawni prace
oraz przyspieszy tempo realizowanego projektu.

Dotarcie do klientéw i znalezienie wtasciwej osoby, ktéra moze by¢ zainteresowana naszym
produktem, nie jest proste. W pierwszej kolejnosci powinnismy okresli¢, czym zajmuije sie
osoba w organizacji potencjalnego klienta, gdzie mozna ja znalez¢, na jakich wydarzeniach
sie pojawia i jak zainteresowac taka osobe, aby chciata nam poéwieci¢ czas i wystucha,
jaki problem rozwiagzujemy. Na pewno jesli odnajdziemy wtasciwa osobe, nalezy mie¢ na
uwadze, ze czesto to ona rozmawia z co-founderami startupéw, stucha licznych prezentaciji
i uwaznie obserwuje rynek. Jak wynika z raportéw, ponad 50% startupéw fintechowych
jest finansowanych z wtasnych zasobéw z powodu trudnosci ze znalezieniem inwestoréw
w poczatkowej fazie rozwoju. Nalezy zatem sprawnie sie uczy¢ i pokazywac realng warto$é
produktu.

Wspoétpraca z korporacjami jest bardzo przyjemna, ale tez bardzo wymagajaca. Mozna sie
duzo nauczy¢ oraz poznac wiele osob, ktére sa optymistycznie nastawione do wspotpracy
ze startupami, kibicuja im i pomagaja, jesli pojawi sie problem Osoby te dostrzegaja
potrzebe wspétpracy z startupami, ktéra przyczyni sie do usprawniania proceséw,
optymalizacji kosztéw i szybszego rozwoju. €€
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