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Streszczenie: Autorzy podrgcznikow marketingu bankowego w Polsce w zdecydowanej
wigkszosci uznali, ze zatozenia i tresci marketingu dobr konsumpcyjnych moga by¢ wyko-
rzystywane w dzialaniach marketingowych przez banki i inne firmy z sektora finansowego.
W praktyce okazato si¢ jednak, ze czg§¢ metod badan marketingowych nie w petni nadaje
si¢ do zastosowania przez banki. Ponadto niektére dziatania marketingowe odnoszace si¢ w
szczegblnosci do polityki cenowej i polityki produktu bankéw sa odmienne od zalecanych i
opisywanych w podrecznikach marketingu bankowego. W artykule omdéwione zostaly i
poddane krytyce wymienione problemy marketingu bankowego.

Stowa kluczowe: marketing bankowy, cykl zycia produktu bankowego, kreowanie produktu
bankowego.

1. Wstep

Pierwsze publikacje i podrgezniki z zakresu marketingu bankowego zaczely uka-
zywac si¢ w Polsce ok. 20 lat temu. Najcze$ciej zawieraty milczace zalozenie, ze
mozna bez wigkszych przeszkod zaadaptowac dorobek marketingu dobr konsump-
cyjnych do dziatan w sektorze bankowym. Nie byto to jednak zatozenie w pelni
trafne, poniewaz nie uwzgledniato specyficznych cech produktow bankowych, roli
bankéw w gospodarce czy specyfiki rynku ustug bankowych. Takze wspotczesne
publikacje podrecznikowe z marketingu bankowego przyjmuja to zatozenie bez
dogltebnej krytyki. W artykule podjeto probe przedstawienia zastrzezen dotycza-
cych treSci zawartych w publikacjach marketingu bankowego odnoszacych sig do
takich zagadnien, jak
— metody badan marketingowych i ich wykorzystanie przez banki,
— elementy strategii marketingowych, do ktorych zaliczy¢é mozna kreowanie no-
wych produktow bankowych,
— przebieg cyklu zycia produktow bankowych.
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2. Stosowanie metod portfelowych przez banki
w badaniach marketingowych

Wymieniony uprzednio drugi etap procesu dziatan marketingowych obejmuje ba-
dania marketingowe, dzigki ktérym bank moze przygotowac strategi¢ marketingo-
wa 1 ja realizowac.

W literaturze marketingu bankowego przyjeto zatozenia, iz mozna bez ograni-
czen wykorzystywaé¢ doswiadczenia marketingu dobr konsumpcyjnych w sferze
bankowosci. Oznaczalo to, ze w pelni mozna stosowa¢ marketingowe metody i
techniki badan oraz narzedzia i instrumenty marketingu-mix jako elementy strate-
gii marketingowych bankéw. Jak wiadomo, badania marketingowe pozwalaja po-
dejmowac¢ decyzje odnoszace si¢ do tresci strategii marketingowych. Powinny wigc
by¢ przygotowane i zrealizowane w miar¢ mozliwos$ci bezblednie. Wydaje si¢ jed-
nak, ze dla osiagnigcia tego celu nie nalezalo bezkrytycznie przejmowacé metod,
narzedzi i technik badawczych z zakresu marketingu dobr konsumpcyjnych, lecz
dostosowac¢ je do specyfiki sektora bankowego. Bez takiej adaptacji metody badan
marketingowych moga okaza¢ si¢ nietrafne i w niewielkim tylko zakresie umozli-
wiaja prawidlowe formulowanie strategii marketingowych przez banki.

Jednym z probleméw odnoszacych si¢ do badan marketingowych i ich wyko-
rzystania przez banki jest zakres stosowania metod analizy portfelowej. Pozwalaja
one m.in. na prawidtowe formutowanie polityki produktu i zarzadzanie portfelem
produktéw banku. Do najczeéciej omawianych analiz portfelowych, ktére spoty-
kamy w publikacjach marketingu bankowego i ktore sa powszechnie zalecane do
stosowania, zaliczamy macierz BCG w klasycznej i rozszerzonej postaci oraz ma-
cierz GE (macierz McKinseya) i jej odmiany!.

Nizej zaprezentowana zostata krytyczna analiza mozliwosci wykorzystania
wymienionych wyzej dwoch metod portfelowych w przypadku zarzadzania portfe-
lem produktéw bankow.

Analiza macierzy BCG w postaci klasycznej dzieli produkty na cztery grupy we-
dtug dwdch zmiennych — tj. dynamiki sprzedazy i udziatu produktéw na rynku. Ma-
my wigc do czynienia z produktami rozwojowymi (o wysokiej dynamice sprzedazy i
duzym udziale rynkowym), ustabilizowanymi (o duzym udziale rynkowym i niskiej
dynamice sprzedazy), produktami o niepewnej przysztosci (o niskim udziale w rynku
1 wysokiej dynamice sprzedazy) i produktami schytkowymi (o niskim udziale w ryn-
ku i matych wzrostach sprzedazy). Wiedza o tym, ktére produkty banku mozna zali-
czy¢ do wymienionych grup produktow, pozwoli podja¢ bankowi decyzje o racjo-
nalnym ksztatltowaniu swojej oferty. Jest to metoda stosunkowo prosta i pozwala od-
powiedzie¢ na pytanie o to, czy bank w odniesieniu do okreslonych produktow jest

I'W literaturze i praktyce spotykamy takze macierz ADL, Shell oraz macierz Hofera — zob.
B. Sojkin (red.), Zarzqdzanie produktem, PWE, Warszawa 2003. s. 350-378.



52 Wojciech Grzegorczyk

liderem na rynku, czy ewentualnie zbliza si¢ do osiagnigcia takiej pozycji. Jednakze
metoda portfelowa wykorzystujaca macierz BCG ma sporo wad?.

2.1. Ograniczenia stosowania macierzy BCG w sektorze bankowym

W wigkszosci podrecznikow zwraca si¢ przede wszystkim uwage na to, iz ocena
poszczegdlnych grup produktéw odbywa sig tylko na podstawie dwdch zmiennych.
Wydaje sig, ze jest to zbyt mata liczba czynnikdéw, za pomoca ktorych mozna opi-
sa¢ sytuacje na rynku i pozycj¢ przedsigbiorstwa na nim. Nie uwzglednia si¢ np.
wielko$ci rynku, poziomu rentownosci i zyskownosci czy intensywnosci i Sposo-
boéw konkurowania. Te stabos$ci metody BCG odnosza si¢ rowniez do jej wykorzy-
stania przez banki.

Kolejna staba strona tej metody to mozliwos¢ prawidlowego ustalenia granicy
na osi rzednych i1 odcigtych, ktére dziela produkty na te o niskim i te o duzym
udziale rynkowym oraz okreslaja niska i duza dynamike rynku. Aby mozna byto te
granice ustali¢ prawidtowo, nalezaloby dysponowaé informacjami o catkowitej
sprzedazy danego produktu na rynku w okresach minionych i na tej podstawie
mozna oblicza¢ tempo zmian sprzedazy na rynku. Konieczne sa takze informacje o
sprzedazy konkurentow. Odnosi si¢ to nie tylko do calego rynku krajowego, lecz
takze do rynkow lokalnych, jesli wykonujemy analiz¢ w skali tych rynkéw.

W przypadku rynku produktéw bankowych wyzej wymienione warunki sa
trudne do spelnienia. Po pierwsze — wydaje sig, ze w odniesieniu do rynku produk-
tow bankowych brak jest czgsto informacji o sprzedazy poszczegdlnych produktow
(lub ich grup) w skali rynku krajowego, a w szczegdlnosci na rynkach regional-
nych i lokalnych. Trudnosci te wynikaja z agregowania wielu produktéw banko-
wych i tworzenia z nich przez banki i organizacje opracowujace statystyki banko-
we bardzo obszernych grup produktowych. Ponadto czgsto banki wprowadzaja na
rynek produkty, ktore nie sa ujgte w statystykach ze wzgledu na ich specyfike lub
oferowanie przez banki produktow wczesniej nigdy niesprzedawanych na rynku
ustug bankowych. Trzeba takze podkresli¢, ze wigkszos¢ bankow prowadzi do-
stepne statystyki w skali calego banku, a nie poszczegoélnych oddziatow czy punk-
tow obstugi w miastach matych i §rednich lub dzielnicach duzych miast.

Jeszcze trudniejsze sa do zgromadzenia informacje o konkurentach banku, ich
sprzedazy i udziatach rynkowych. Chodzi o to, ze konkurentem banku nie musi by¢
koniecznie inny bank. Moga to by¢ w warunkach polskich np. lombardy, firmy
oferujace specjalistyczne ustugi finansowe (np. leasing, faktoring czy forfaiting)
czy tzw. SKOKI (Spoétdzielcze Kasy Oszczgdnosciowo-Kredytowe). Te ostatnie
nie podlegaja regulacjom prawa bankowego, a oferuja takie same ustugi jak banki

2 Wiecej w: R. Niestrdj, Zarzqdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, PWN, Warszawa 1999,
s. 107-114.
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komercyjne. Niezwykle trudno jest zdoby¢ informacje o sprzedazy produktow
wymienionych instytucji finansowych i w zwiazku z tym o ich udziatach rynko-
wych. Najczesciej wige dzialy marketingu bankéw pomijaja z powyzszych przyczyn
przy analizie konkurencji te wlasnie instytucje finansowe i koncentruja si¢ na ban-
kach. Jednak, jak zauwazono wyzej, informacje o nich sg powaznie zagregowane,
dlatego analiza za pomoca metod portfelowych jest powaznie utrudniona. Moze ona
by¢ najczeséciej wykonana w skali catego regionu lub kraju, a nie w skali miasta czy
np. powiatu. Trudno takze o wyliczenie wzglednego wskaznika udziatu w rynku, je-
$li nie mozna uzyska¢ wskaznika udziatu w rynku konkurenta. To szczego6lnie od-
nosi sig¢ do rynkow lokalnych, na ktoérych funkcjonuja oddziaty bankow.

Bardzo trudno jest obiektywnie ustali¢ wspomniane wyzej granice dynamiki
sprzedazy i udziatu rynkowego. Najczgsciej sa to ustalenia arbitralne, co powoduje,
ze wyniki macierzy BCG moga by¢ powaznie zafalszowane (np. 10% dla dynamiki
rynku i 1,0 dla wzglednego udzialu rynkowego). Takie granice mozna ustali¢ pod
warunkiem bardzo dobrej znajomosci poszczegdlnych rynkow i dhugiej obserwacji
zmian, ktore na nich zachodza. Nie da sig niestety tego stwierdzi¢ w odniesieniu do
rynku produktow bankowych. W Polsce rynek ten funkcjonuje wzglednie prawi-
dtowo dopiero od ponad dziesigciu lat, kiedy to pojawity si¢ banki zagraniczne i
nastapil wzrost konkurencji. Wydaje sig, ze jest to zbyt krotki okres, by mozna by-
to méwi¢ o ustalonych regutach zachowania bankow i uksztattowania si¢ stosun-
kowo stabilnej struktury tego rynku. Zbyt mato jest takze wyspecjalizowanych in-
stytucji badawczych rynku ustug bankowych, ktére dokonywatyby analizy sytuacji
na rynku w réznych przekrojach. Dlatego w praktyce najczgsciej ustalenie granic
udzialu w rynku i jego dynamiki jest nazbyt subiektywne.

Macierz BCG nie uwzglednia sytuacji rynkowej, kiedy brak jest przyrostow
sprzedazy, a odwrotnie — spotykamy si¢ ze spadkami sprzedazy réznych grup pro-
duktow i spadkowa tendencja sprzedazy na rynku. Tak si¢ moze dzia¢ z niektorymi
produktami banku (np. ksiazeczkami oszczg¢dnosciowymi). Klasyczny uktad tej
macierzy nie daje mozliwosci zaznaczenia na wykresie pozycji produktow, ktoérych
sprzedaz spada, ale udziat rynkowy jest duzy, pozostaje bez zmian lub nawet w po-
réwnaniu z konkurentem rosnie. R. Niestrdj proponuje tu wykorzystanie wzgled-
nych wskaznikéw dynamiki rynku obliczonych w stosunku do przecigtnej dynami-
ki produktu narodowego brutto’. Jest to trafna propozycja, ale w przypadku ujem-
nej dynamiki produktu krajowego sytuacja nieco si¢ komplikuje. Wtedy zaznaczo-
ne na wykresie wskazniki wzglednej dynamiki rynku nalezaloby interpretowac tak,
ze spadek sprzedazy jest mniejszy lub wigkszy niz spadek produktu krajowego
brutto (jesli znajduje si¢ powyzej lub ponizej wartos$ci ,,1”, w ktorej dynamika
rynku jest rowna dynamice PKB).

3 R. Niestrdj, op. cit., s. 110.



54 Wojciech Grzegorczyk

Problemy z zastosowaniem macierzy BCG pojawiaja si¢ réwniez wtedy, gdy
przedsigbiorstwo wprowadza na rynek nowy produkt, ktéry nie napotyka na nim
produktu konkurencyjnego. Firma jest wowczas w pozycji monopolistycznej, a dy-
namika rynku pokrywa si¢ z dynamika sprzedazy owego produktu. Wtedy bez-
wzgledny udziat w rynku wynosi 100%, ale wzglednego udziatu nie da si¢ obli-
czy¢, poniewaz nie ma do czego porownywac wilasnego udziatu bezwzglgdnego.
Ta stabo$¢ macierzy BCG odnosi si¢ jednak przede wszystkim do produktéw mate-
rialnych. W przypadku produktéw bankowych mozna uznaé, ze jest nieistotna.
Wynika to z tego, ze produkty bankowe nie sa objete ochrona patentowa. Oznacza
to, ze po wprowadzeniu na rynek nowego produktu przez bank najczesciej bardzo
krotko potem podobny produkt jest wprowadzany na rynek przez inny bank*. Wte-
dy — cho¢ z trudem — jednak mozna obliczy¢ wlasny udziat w rynku i udziaty kon-
kurentow i na tej podstawie dokonac¢ podzialu produktow na wspomniane na wste-
pie cztery grupy.

Nastepne utrudnienie w wykorzystaniu macierzy BCG do celéw analizy portfe-
lowej moze wynika¢ ze struktury podmiotowej rynku. Odnosi si¢ to przede
wszystkim do rozproszonej struktury rynku, na ktérym firmy maja bardzo niewiel-
kie udziaty (np. od 0,5 do 2%). Wowczas bardzo trudno jest wskazac lidera-
konkurenta, do ktérego udzialu rynkowego (np. 1,5%) nalezaloby poréwnywac
swoj udzial w rynku (takze nieduzy, np. 0,8%). Wydaje si¢, ze wtedy mozna wyko-
rzystywac nie wzgledne, ale bezwzgledne udzialy w rynku. Niemniej jednak udziat
firmy w wysokosci 1,5% wyzszy od udzialu konkurenta (1%) o potoweg nie ozna-
cza jeszcze, ze produkty firmy zajmuja pozycj¢ ustabilizowanych lub rozwojo-
wych. Wprawdzie jej udzial w rynku jest wigkszy niz udzial konkurenta, ale na tyle
maty, Ze nie mozna wywiera¢ wplywu na sytuacj¢ rynkowa i1 okresla¢ sposobu po-
stgpowania na rynku. W odniesieniu do rynku produktéw bankowych zaprezento-
wana wada macierzy BCG przynajmniej w skali rynku krajowego nie jest istotna.
Na krajowym rynku bankowym nie wystgpuje bowiem duze rozproszenie. Rynek
ten jest raczej w stosunku do rynku produktéw materialnych mocno skoncentrowa-
ny, cho¢ w Polsce wskaznik koncentracji jest nizszy niz na rynkach krajow Unii
Europejskiej’. Sytuacja duzego rozproszenia moze dotyczy¢ tylko wybranych pro-
duktow bankowych (najczesciej typowych) i takich obszaréw, na ktérych wystepuje
duze nasycenie bankowymi punktami obstugi klientow (np. duzych miast). Jednak w
zasadzie nigdy nie mozna spotkac si¢ z taka struktura rynku, kiedy udziat jakiego-
kolwiek banku w odniesieniu do grupy produktow wynositby od np. 0,5 do 2%.

W przypadku wyodregbnionych grup produktéw mozna wskaza¢ réwniez na
watpliwosci interpretacyjne odnoszace si¢ do nich. Chodzi np. o interpretacj¢ pro-

4 Wiecej w: W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—
16dz 2004, s. 77-81.

5 Por. J. Harasim, Strategie marketingowe w bankowosci detalicznej w Polsce, Zarzadzanie i Fi-
nanse, Warszawa 2004, s. 40 i n.
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duktéw zaliczanych do rozwojowych lub ustabilizowanych. Produkty rozwojowe,
ktore ze wzgledu na intensywna konkurencj¢ na rynku w pewnym okresie traca po-
zycje ,,gwiazd” na rzecz konkurencyjnych produktow (maja one szybsza dynamike
sprzedazy), w istocie sa dla danego przedsigbiorstwa nadal produktami rozwojo-
wymi, cho¢ na wykresie nie da si¢ tego wskaza¢. Wedlug zatozen analizy BCG tra-
fiaja one do produktow ustabilizowanych, ale w dalszym ciagu wsrod produktow
danego przedsigbiorstwa najszybciej si¢ rozwijaja. Podobnie jest z produktami we-
dhug macierzy BCG zaliczonymi do ustabilizowanych. Zmniejszanie si¢ ich udzia-
hu rynkowego powoduje ich zaliczanie do produktow spadkowych. Tymczasem
moze si¢ okazac, ze wsrdd produktow przedsigbiorstwa ich udziat w calej sprzeda-
zy jest nadal najwigkszy. Stanowia nadal zrodto finansowania dla innych grup pro-
duktow. Te zastrzezenia dotycza wszystkich rodzajow produktow, a wigc takze
produktow bankowych.

Analiza macierzy BCG pozwala takze sformutowac¢ wniosek, ze trudno jest si¢
tu doszukaé¢ miejsca dla produktow, ktore sa wprowadzane na rynek. W zwiazku z
tym najczesciej maja niskie obroty i niewielki udzial w rynku i w pierwszym okre-
sie generuja straty. Ponadto wymagaja bardzo powaznych naktadéw finansowych,
szczegoblnie na dziatania promocyjne.

Jak wida¢, macierz BCG zawiera istotne wady 1 wykorzystywanie wylacznie
tej metody do celéw analizy portfelowej mogloby daé niepelne lub zafalszowane
wyniki. Wydaje sig, ze niektérych wad tej metody mozna uniknaé, jesli wykorzy-
stuje si¢ rozszerzong wersj¢ macierzy BCG®.

Wprowadzone sa tu dodatkowe trzy grupy produktéw, rowniez wyodrgbnione
wedlug kryteriow udziatlu w rynku i dynamiki sprzedazy. Dodatkowo macierz ta
zaktada, w przeciwienstwie do poprzedniej, mozliwosci spadku sprzedazy. Mamy
tu wigc do czynienia z produktami, ktore dopiero sa wprowadzane na rynek, nie
generuja zyskow i wymagaja duzych naktadow finansowych (tzw. dzieci). W prze-
ciwienstwie do produktéw schytkowych (,,psow’), wyodrebnionych w klasycznej
macierzy BCG, te produkty dopiero zostaty wprowadzone na rynek, znajduja si¢ w
fazie wejscia i nie wiadomo, co stanie si¢ z nimi w przysztosci. Kolejne dwie grupy
produktow charakteryzuja si¢ spadkami sprzedazy. Pierwsza z nich, zwana ,,stabe-
uszami”, ma dodatkowo maty udziat w rynku. Sa to z reguty produkty przestarzate,
w ktoére nie warto inwestowac i nalezaloby powoli wycofywac je z rynku. Nastep-
na, trzecia juz grupa produktow — tzw. ,,pokonani” lub ,,czerpaki” — ma jednak du-
zy udziat w rynku, ale spadajaca sprzedaz. Ta odmiana produktéw eliminuje wska-
zana wyzej stabos¢ klasycznej metody BCG.

Trzeba podkresli¢, ze wlasnie poszerzona wersja macierzy BCG moze mie¢
szczegblne zastosowanie w odniesieniu do rynku produktow bankowych. Czgsto
mozna si¢ spotka¢ z sytuacja, w ktorej bank odnotowuje spadek sprzedazy swoich

6 B. Sojkin (red.), op. cit., s. 356 in.
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produktow, chociaz majg nadal bardzo duzy udziat rynkowy, zarowno wzgledny,
jak 1 bezwzgledny. Odnosi si¢ to np. do takiego produktu bankowego, jakim sa
ksiazeczki oszczednosciowe oferowane przez PKO BP. Wedlug klasycznej macie-
rzy BCG nie mozna byto tego produktu zaliczy¢ do zadnej z grup produktow utwo-
rzonych w oparciu o udziat w rynku i dynamike¢ sprzedazy (brak wariantu spadku
sprzedazy). W poszerzonej wersji ,,ksiazeczki oszczedno$ciowe” moga by¢ zali-
czone do grupy ,,czerpakéw”. Podobnie przedstawiata si¢ sytuacja w odniesieniu
do produktu ,,rachunki biezace” dla klientow indywidualnych PKO BP. W potowie
lat dziewigcdziesiatych XX w. mozna byto odnotowaé spadek sprzedazy tego pro-
duktu, a w konsekwencji takze spadek udziatu w rynku. Wynikalo to z faktu poja-
wienia si¢ nowych bankow 1 intensywnej konkurencji na rynku ustug bankowych.
Nadal jednak PKO BP zachowat pozycjg lidera rynkowego, a produkt mogt by¢ za-
liczony do ,,czerpakow”.

Jak wida¢, poszerzona wersja macierzy BCG znacznie lepiej przestawia moz-
liwos$ci stosowania analizy portfelowej niz wersja klasyczna. Jednakze nadal nie
mozna wyeliminowa¢ wad dotyczacych zbyt matej liczby czynnikow, za pomoca
ktorych dokonuje sig¢ oceny poszczegoélnych grup produktow, wad odnoszacych sig
do subiektywnego ustalenia granic migdzy poszczegolnymi grupami produktow i
wad dotyczacych rozproszonego rynku (w szczegdlnosci wystepuje to na rynkach
duzych miast i metropolii).

2.2. Ograniczenia stosowania macierzy General Electric (macierz McKinseya)

Macierz General Electric jest powszechnie wykorzystywana w badaniach marke-
tingowych, a w szczegolnosci w opracowywaniu pozycji konkurencyjnej przedsig-
biorstwa i wyznaczaniu jego celow strategicznych. Przede wszystkim nalezy okres-
li¢ atrakcyjnos¢ rynkow, na ktorych funkcjonuje przedsigbiorstwo, a nastgpnie
oceni¢ jego pozycje konkurencyjna na tych rynkach. Po poréwnaniu wynikow
otrzymujemy macierz 9-elementowa, dzigki ktorej mozna sformutowac cele strate-
giczne przedsigbiorstwa. Sprowadzaja si¢ one do inwestowania na danym rynku z
wykorzystaniem jego atrakcyjnosci i wiasnej silnej pozycji rynkowej lub do wyco-
fywania si¢ z rynku, gdy pozycja konkurencyjna jest staba i rynek nieatrakcyjny,
ewentualnie do selektywnego inwestowania zaleznego od szczegdtowej analizy
kazdego rynku. Macierz McKinseya jest z punktu widzenia liczby czynnikow oce-
niajacych rynki i pozycj¢ przedsigbiorstwa na nich o wiele lepsza metoda niz ma-
cierz BCG. Do oceny tych dwoch zmiennych mozna bowiem stosowa¢ dowolna
liczbg tych czynnikow. Zaleca si¢ nawet, by bylo ich jak najwigcej. Brak niestety
wyraznego okreslenia, ile ma ich by¢. Dlatego w analizach wykonywanych przez
réznych autoréw, nawet w odniesieniu do tej samej branzy, mozna si¢ spotkaé z
r6zna liczba czynnikow opisujacych atrakcyjnos¢ rynku i pozycje konkurencyjna
przedsigbiorstwa. Taka dowolnos¢ doboru czynnikow oceny jest ewidentna staboscia



Dylematy marketingu bankowego 57

analizy portfelowej wykonanej za pomocg macierzy GE. Powyzsze zastrzezenia
odnoszace si¢ do tej macierzy dotycza takze jej zastosowania dla bankow — tj.
okres$lania ich pozycji na rynku i atrakcyjnosci rynkow, na ktérych funkcjonuja.

Nastepna stabo$cia macierzy GE jest procedura zwigzana z okre$laniem wagi
wykorzystywanych czynnikow oceny pozycji konkurencyjnej i atrakcyjnosci ryn-
ku. Nie ma tu wlasciwie zadnych zalecen i kazdy, kto konstruuje t¢ macierz, ma
peina dowolno$¢ w ustalaniu wag dla poszczegolnych czynnikéw. Ten nadmierny
subiektywizm moze powodowac skrajnie rézne lub/i zafalszowane wyniki dla tego
samego przedsigbiorstwa czy banku. Mozna sformutowac¢ wniosek, ze sita wag dla
poszczegblnych czynnikéw oceny jest wlasciwie rozna w zaleznosci od konkret-
nych rynkéw czy branz, ewentualnie grup klientéw obstugiwanych przez banki.

Kolejna staba strona macierzy GE to ustalanie konkretnych ocen dla poszcze-
golnych czynnikow atrakcyjnosci rynku i pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa
lub banku. Podobnie jak poprzednio, takze i tu mamy do czynienia z pelna dowol-
noscia w ustaleniu skali ocen i kazdego z czynnikdéw odrgbnie na réznych rynkach.
W zwiazku z tym, tak jak w przypadku dowolnosci ustalania wag, takze i tu mozna
mie¢ do czynienia z zafalszowanymi wynikami badan. Z kolei zafalszowane wyni-
ki analizy portfelowej sa podstawa do formulowania w konsekwencji nieprawidto-
wej strategii marketingowej przedsigbiorstwa lub banku.

W literaturze mozemy spotka¢ si¢ takze z pogladem, ze macierz GE ma cha-
rakter statyczny i odnosi si¢ raczej do biezacej oceny atrakcyjnosci rynku i pozycji
konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Uwazam, ze nie jest to zarzut w pelni zasadny.
Wsrod czynnikéw oceny atrakcyjnosci rynku i pozycji konkurencyjnej mozna
przeciez umiesci¢ czynniki obrazujace zmiany na rynku i pozycji firmy, takie jak
np. dynamika sprzedazy produktéw na rynku za okres ostatnich np. 3 lat, dynamika
stopy rentownosci branzy, zmiany liczby firm konkurencyjnych, $rednia stopa
wzrostu cen w danej branzy, zmiany udziatu przedsigbiorstwa w rynku, zmiany
oceny marki przez nabywcow itp.

Odmiang macierzy GE jest macierz opracowana przez analitykow firmy Shell.
Jej r6znica w stosunku do macierzy GE polega na tym, ze mamy tu do czynienia z
czynnikami pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa i przyszlej zyskownosci
(atrakcyjnosci) rynku. Pozostale zasady tworzenia tej macierzy nie zmienily sig.
W zwiazku z tym mozna stwierdzi¢, ze sformulowane uprzednio zastrzezenia,
zwlaszcza w odniesieniu do wyboru czynnikdéw oceny, ustalenia ich i konkretnych
warto$ci, pozostaja w mocy.

Podsumowujac, mozemy sformutowac wniosek, ze cho¢ macierz GE i jej wer-
sja — macierz firmy Shell, pozwalaja na pelniejsza analizg dziatan marketingowych
przedsigbiorstwa i banku, to jednak zawieraja one zbyt wiele elementéw dowolno-
$ci 1 subiektywizmu w ocenie tych dziatan. Dodatkowo w przypadku bankow wy-
daje sig, ze w porownaniu z rynkiem dobr konsumpcyjnych stosunkowo mniejsze
sa doswiadczenia w zakresie badan marketingowych, oceny jako$ci informacji,
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sposobu ich porzadkowania, analizy i formutowania wnioskow. Omdwione pokrot-
ce utrudnienia w stosowaniu metod portfelowych macierzy BCG, GE i ich odmian
odnosza si¢ gtownie do niejasnosci kryteridw oceny pozycji banku na rynku. Za-
ktadaja one dowolnos¢ w doborze czynnikéw oceny tej pozycji oraz zmian na ryn-
ku i jego atrakcyjnosci. Mozna sig wigc spotka¢ w konsekwencji z sytuacja, w kto-
rej nawet dysponowanie doktadnymi informacjami o rynku, banku i jego konku-
rentach nie pozwoli na prawidtowa i obiektywna oceng dziatan marketingowych.
To z kolei moze by¢ przyczyna przygotowania wadliwej strategii marketingowej
banku, cho¢ postgpowanie w sferze badawczej bylo formalnie prawidltowe.
W zwiazku z powyzszym nalezy bardzo ostroznie formutowac zalecen i strategie
normatywne na podstawie wymienionych metod.

3. Proces kreowania nowych produktow bankowych

Z punktu widzenia marketingowego nowy produkt to taki, ktory zaspokaja nowe
potrzeby nabywcow lub potrzeby dotychczasowe zaspokaja w lepszy sposob. Od-
nosi si¢ to rowniez do sfery bankowosci. Mozemy spotkac si¢ z wieloma przyczy-
nami kreowania i wprowadzania na rynek nowych produktow. Naleza do nich
m.in.: konieczno$¢ zastapienia produktow znajdujacych si¢ w fazie nasycenia i/lub
spadku, rozwdj technologii, dazenie do odzyskania utraconych klientéw, reakcja na
dziatania konkurentow, mozliwo$¢ osiagnigcia korzy$ci wynikajacych z pierw-
szenstwa wprowadzenia innowacji produktowych’. Wprowadzenie nowych pro-
duktéw przez banki niesie z soba duze ryzyko niepowodzenia. Dlatego powinno to
by¢ dziatanie racjonalne i ujgte w postgpujace po sobie etapy. W literaturze marke-
tingu proces kreowania nowego produktu rozpoczyna si¢ od gromadzenia idei no-
wego produktu. Jego celem jest ustalenie jak najwigkszej ilosci idei nowych pro-
duktéw, ze zrddel zardbwno wewngtrznych, jak i zewngtrznych wobec banku.
W nastepnym etapie dochodzi do selekcji zgromadzonych idei nowych produktéw
przede wszystkim ze wzgledu na zasoby banku, jego cele marketingowe oraz po-
trzeby nabywcow, rozmiary popytu, ofert¢ konkurencji. Trzecim etapem jest anali-
za ekonomiczno-marketingowa nowego produktu. Nalezy oszacowa¢ popyt na no-
wy produkt, koszty jego wytworzenia i dostarczenia na rynek oraz ustali¢, w jakiej
ilosci powinien by¢ sprzedawany i po jakiej cenie. Kolejny etap to skonstruowanie
produktu, co w przypadku banku oznacza ustalenie jego nazwy, funkcji podstawo-
wych i dodatkowych, regulaminow jego sprzedazy, dokumentacji i jej obiegu,
szkolenia pracownikow, uzupekienia systemu komputerowego banku. Nastepnym
etapem jest testowanie produktu na tzw. rynku testowym. Etap ten jest realizowany
w odniesieniu do produktow konsumpcyjnych, natomiast w stosunku do produktow
bankowych pojawiaja si¢ tu watpliwosci. Wiadomo, Ze testowanie jest przydatne,

7 Wiecej w: W. Grzegorczyk, op. cit., s. 103.
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poniewaz eliminuje ryzyko nietrafnego wprowadzenia produktu na rynek. Nalezy
jednak uwzgledni¢ specyfike produktéw bankowych — produkty bankowe nie sa
objete i chronione patentem i moga tatwo podlega¢ kopiowaniu przez konkuren-
tow. Realizacja testowania na rynku probnym moglaby by¢ wykorzystana przez
konkurencyjne banki, ktore moglyby znacznie szybciej wprowadzi¢ nowy produkt
do swojej oferty. Gdyby wyniki testowania okazaty si¢ niekorzystne, to bank-inno-
wator zmuszony bylby do wycofania produktu, co mogloby z kolei wplynaé nega-
tywnie na jego wizerunek wsrod klientow.

Mozna wigce sformutowaé dylemat — jesli bank nie dokona testowania nowego
produktu, to naraza sig¢ na ryzyko nietrafnego wyboru i wprowadzenia na rynek
nowego produktu, a jesli testowanie przeprowadzi, to dostarczy konkurentom in-
formacji o mozliwosci poszerzenia(poglgbienia) ich oferty. Ten dylemat nie byt do
tej pory w polskiej literaturze podejmowany i rozstrzygnigty. Natomiast w literatu-
rze angloje¢zycznej prezentowane byly wyniki badan, wskazujace na fakt niestoso-
wania lub niezwykle rzadkiego stosowania przez banki procedur testowania nowe-
go produktu na rynkach probnychs.

Interesujace sa w tym zakresie zachowania polskich bankow. Przytoczy¢ tu
mozna dwa skrajne przyklady. Pierwszy z nich dotyczy nowego produktu PKO BP
(bon ,,gwarancja”), a drugi — produktu Banku Przemystowego z siedziba w Lodzi
(produkt ,,Jokata samochodowa”). W obydwu przypadkach nie przeprowadzono te-
stowania na rynku probnym, natomiast wyniki wprowadzenia tych produktéow byly
istotnie rozne. Pierwszy produkt nie osiagnal zamierzonego sukcesu i nie zrealizowano
planu sprzedazy, a drugi przyniost ewidentnie pozytywne wyniki sprzedazy, znacznie
przekraczajace zamierzenia banku. Interesujace sa takze przypadki wprowadzania na
rynek autentycznie nowych produktoéw z zastosowaniem testowania w Unii Europej-
skiej i USA. W Wielkiej Brytanii przy wprowadzaniu tzw. pieniadza elektronicznego
w systemie Mondex realizowane bylo testowanie, ale po trzech latach wycofano pro-
dukt z rynku. Podobnie w USA 1 w Kanadzie przy wprowadzaniu tzw. elektronicznej
portmonetki w tym samym systemie i systemie Visa Cash po stosunkowo dtugim te-
stowaniu (nawet kilkanascie miesi¢cy) wycofano produkty z rynku®.

Wydaje sig, ze mozna sformutowa¢ wnioski odnoszace si¢ do testowania pro-
duktow bankowych. Nie jest ono konieczne, jesli wprowadzane sa produkty o sto-

8 M. Bowers, Developing New Services: Improving the Process Makes It Better, ,,The Journal of
Services Marketing” 1989, Vol. 3, No. 1, s. 15-20; E. Scheuning, E. Johnson, New Product Develop-
ment and Management in Financial Institutions, ,JInternational Journal of Bank Marketing” 1989,
Vol. 7, No. 2, s. 17-21; S. Edgett, The New Product Development Process for Commercial Financial
Services, ,,Industrial Marketing Management” 1996, Vol. 25, s. 507-515; A. Griffin, PDMA Research
on New Product Development Practices: Updating, Trends and Benchmarking Best Practices, ,,Jour-
nal of Product Innovation Management” 1997, Vol. 14, s. 429-458.

9 Por. W. Grzegorczyk, Dylematy kreowania nowego produktu bankowego i jego cyklu zycia,
,Bank i Kredyt” 2005, nr 1.
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sunkowo niskim stopniu skomplikowania z tzw. klasycznej oferty bankowej. Nalezy
wtedy przeprowadzi¢ szerokie badania marketingowe i prawidlowa analiz¢ ekono-
miczno-marketingowa przedsigwzigcia. Testowanie mogloby si¢ odbywaé w tzw. wa-
runkach laboratoryjnych poprzez jakosciowe badania na grupie klientow banku.

Odmiennie przedstawia si¢ sytuacja, gdy bank zamierza wprowadzi¢ na rynek
autentyczne innowacje finansowe, a wigc produkty skomplikowane i wymagajace
szerokiej wspotpracy z przedsigbiorstwami handlowymi i ustugowymi. Wiaze si¢
to z duzymi kosztami i ryzykiem niepowodzenia przedsigwzig¢cia. Wowczas sama
analiza ekonomiczno-marketingowa nie wystarcza i konieczne jest dokonywanie
testowania na rynkach probnych. W takim przypadku mozna si¢ nie obawiac¢ prze-
kazywania informacji o nowych produktach innym bankom i wcze$niejszego ich
prowadzenia przez konkurentow. Koszty przygotowania przedsigwzigcia i zmian w
systemach informatycznych oraz ustalenie zasad wspolpracy z przedsigbiorstwami
handlowymi i ustugowymi — partnerami przedsigwzigcia — dotyczacych ich sprze-
dazy sa zbyt duze i wymagaja sporo czasu. Konkurenci nie beda wiec w stanie
szybciej wprowadzi¢ innowacje finansowe niz bank-innowator.

Z polityka produktu bankéw wiaze si¢ Scisle ich strategia cenowa. Takze w tym
zakresie mozna mowi¢ o nierozstrzygnigtych w literaturze przedmiotu problemach,
dotyczacych stosowania strategii cenowych przez banki. Wydaje sig, ze specyfika
produktéw bankowych i proces zachowania si¢ ich nabywcow na rynku nie pozwala-
ja w dlugim okresie stosowa¢ bankom klasycznych strategii cenowych, wyodrgbnio-
nych wedlug kryterium wysokosci ceny, takich jak strategia penetracyjna i strategia
skimming. Strategia penetracji, czyli strategia niskich cen (pokrywajacych tylko
koszty) powodowataby wojny cenowe bankow taka sytuacja nie ma jednak miejsca
na rynku produktow bankowych, a w walce konkurencyjnej wykorzystuje si¢ przede
wszystkim instrumenty pozacenowe. Wykorzystanie cen penetracyjnych do zdobycia
klientow jest bardzo trudne, poniewaz z reguty ich kontakt z bankiem jest stosunko-
wo diugi. Klienci najcze$ciej zmieniaja bank wraz ze zmiang miejsca pracy lub miej-
sca zamieszkania, a badania nabywcow produktow bankowych w Polsce potwierdza-
ja ich wysoki poziom lojalnosci wobec bankéw. Tylko bardzo powazne obnizki ceny
moglyby naktoni¢ klientow do zmiany bankow, ale byloby to dziatanie bardzo kosz-
towne 1 obarczone duzym ryzykiem niepowodzenia przedsiewzigcia. Z kolei strate-
gia skimming, czyli strategia bardzo wysokich cen, mogtaby by¢ zastosowana w od-
niesieniu do absolutnie nowych produktoéw, ktérych wprowadzenie na rynek wiaze
si¢ ze stosunkowo dlugim procesem jego kreowania i wysokimi kosztami. W przy-
padku produktow bankowych sytuacja taka wystepuje bardzo rzadko. Produkty ban-
kowe nie sa bowiem chronione patentem i moga by¢ tatwo kopiowane. Nie jest moz-
liwe utrzymywanie w dhuzszym okresie przez bank pozycji jedynego dostawcy okres-
lonych produktow (ustug). Taka strategia moze by¢ realizowana przez banki tylko w
bardzo krétkim okresie. Nastgpnie nalezaloby stosowac tzw. proaktywne obnizki ce-
nowe, czyli obnizanie cen na swoje produkty tuz przed wprowadzeniem na rynek
przez konkurentéow produktow substytucyjnych.
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Wydaje sig, ze ze wzgledu na wysokos$¢ cen najczesciej stosowana jest przez
banki strategia cen neutralnych, ktora polega na wyznaczeniu cen zblizonych do
przecigtnych cen na rynku. Wowczas cena nie odgrywa szczegdlnie istotnej roli
wérod instrumentow marketingowych, a podstawa jej ustalenia sa metody koszto-
wa 1 cen porownawczych (konkurencyjnych). W strategii marketingowej banku na
pierwszy plan wysuwaja si¢: polityka produktu (np. szerokos¢ i glgbokos¢ oferty,
nowe produkty), polityka dystrybucji (np. sprzedaz bezposrednia i poprzez banko-
maty, Internet banking i home banking) i polityka promocji (np. akcje aktywizacji
sprzedazy, wyczerpujaca informacja o ofercie).

Istotnym zagadnieniem w polityce cenowej bankoéw sa metody ustalania przez
nie cen. W literaturze przedmiotu prezentowane sa trzy takie gtdéwne metody, tj. me-
toda kosztowa, metoda oparta na cenach produktow konkurencji i metoda popytowa.
Podkresla sig, ze z punktu widzenia marketingowego najtrafniejsza metoda jest me-
toda popytowa, wedtug ktorej wysokos¢ ceny wynika z relacji migdzy oferta banku a
popytem na jego produkty. Brak jednak spostrzezenia, ze w praktyce najczgsciej sto-
sowana jest metoda kosztowa i rozne jej odmiany. Wydaje sig, ze wynika to z tego,
iz metoda popytowa jest trudna w realizacji i mozliwa w zasadzie do stosowania tyl-
ko przez duze banki. Dysponuja one personelem, ktory jest w stanie dzigki badaniom
marketingowym ustali¢ przewidywany popyt i wysoko$¢ ceny. Mate banki nie maja
takich zasobow ani umiejgtnosci. Jednakze i w takich przypadkach ustalanie ceny
metoda popytowa moze by¢ mato skuteczne. Tak ustalona cena produktu bankowego
na wysokim poziomie moze by¢ wykorzystana przez bardzo krotki okres ze wzgledu
na szybkie wprowadzanie na rynek produktow substytucyjnych przez konkurencyjne
banki. Zachodzi wtedy koniecznos$¢ obnizek ceny do poziomu ceny produktu konku-
rencji, a w konsekwencji moze to prowadzi¢ do rezygnacji klientéw z obshugi danego
banki i obnizania si¢ poziomu lojalnosci klientow wobec niego.

Wydaje sig, ze wspotczesnie zachodzi wigc konieczno$¢ podejmowania badan
naukowych odnoszacych si¢ do polityki cenowej bankoéw, szczegolnie w zakresie
stosowanych metod ustalania cen i strategii cenowych.

4. Cykl zycia produktow bankowych

Cykl zycia produktu bankowego przedstawia wielkos¢ jego sprzedazy od wprowa-
dzenia go na rynek do momentu wycofania go przez bank ze swojej oferty. Produkt
rozpoczyna swoje zycie na rynku od niskiego poziomu sprzedazy, poczatkowo nie
przynoszac bankowi zysku, a nastepnie, je§li zostanie zaakceptowany przez na-
bywcow, warto$¢ sprzedazy ros$nie az do poziomu satysfakcjonujacego pod wzgle-
dem udziatu w rynku i oczekiwanej wielkosci zysku'.

10 W, Grzegorczyk, Produkty bankowe. Rozwdj i sprzedaz, Zarzadzanie i Finanse, Warszawa
2001, s. 11.
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Podobna definicje przytaczaja rowniez B. i W. Zurawikowie, ktérzy okreslaja
cykl zycia jako okres od sprzedazy pierwszej ustugi (produktu) do jej wycofania z
rynku'!. Natomiast L. Mazurkiewicz podkresla, ze cykl zycia produktu bankowego
jest procesem sprzedazy, ktérego przebieg jest w zasadzie taki sam dla wszystkich
produktow bankowych i prezentuje pewna uniwersalng prawidtowos$¢. Jego zda-
niem prawidtowosci opisywane za pomoca cyklu zycia produktu dotycza nie tyle
pojedynczego produktu bankowego, ile wielu takich produktéw sktadajacych sig na
okreslony ich rodzaj (typ), a wigc bedacych substytutami'2,

Na podstawie zaprezentowanych definicji cyklu Zycia produktu bankowego
mozna wnioskowac, ze definicje te w literaturze z zakresu bankowosci $cisle na-
wiazuja do definicji cyklu zZycia produktu przytaczanych w literaturze z zakresu
marketingu dobr materialnych. Konsekwentnie réwniez liczba faz cyklu zycia pro-
duktu bankowego jest ograniczana do czterech (rys. 1).

|

Faza Faza wzrostu Faza
wprowadzenia dojrzatosci Faza spadku
h

Czas

Rys. 1. Cykl zycia produktu bankowego w literaturze przedmiotu

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie B. i W. Zurawik, op. cit. s. 202; Z. Roszkowski, Marketing
bankowy, WSE, Biatystok 2001, s. 112; K. Opolski (red.), ABC bankowosci. Samodzielny
pracownik bankowy, Olympus CEiRB, Warszawa 1998, s. 202; L. Mazurkiewicz, op. cit., s. 110.

Wedhug powyzszego schematu produkt bankowy przechodzi na rynku przez
kolejne fazy od wprowadzenia az do spadku. Koncepcja ta wynika z tzw. krzywe;j
dyfuzji innowacji, ktora zaktada, ze zardwno ci nabywcy, ktorzy akceptuja nowe
produkty, jak i ci, ktorzy potrzebuja na to wiele czasu, stanowia w stosunku do
ogolnej liczby nabywcow wyrazng mniejszos¢. Z punktu widzenia akceptacji no-
wego produktu wyrdznia si¢ wigc innowatorow (ok. 2,5% ogoétlu nabywcow),

1B, i W. Zurawik, Marketing ustug finansowych, PWN, Warszawa 1999, s. 175.
121, Mazurkiewicz, Marketing bankowy, Difin, Warszawa 2002, s. 110.
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wczesnych nabywcow (ok. 13,5%), wezesna wigkszo$¢ (ok. 34%), pozna wigk-
szo$¢ (ok. 34%) 1 maruderéw (ok. 16%)'3. Na rysunku 2 prezentujemy wykres
krzywej dyfuzji innowacji i podziat konsumentéw na wymienione grupy.
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Rys. 2. Klasyfikacja konsumentow ze wzglgdu na akceptacjg nowosci

Zrodto: H. Simon, op. cit., s. 226.

Wielkos$¢ zakupéw wymienionych grup nabywcow powoduje, ze cykl zycia pro-
duktu przybiera posta¢ odwrocone;j litery S i taka wiasnie koncepcje przyjeto takze dla
sprzedazy ustug bankowych. Powstaja tu jednak watpliwosci odnoszace si¢ glownie do
wystepowania na rynku ustug bankowych poszczegdlnych grup nabywcow, a co za
tym idzie, takze do dtugosci kolejnych faz cyklu zycia produktéw bankowych.

Jak wiadomo, grupa innowatorow, ktora pierwsza nabywa nowe produkty, prefe-
ruje wysoki stopien ryzyka i dokonuje zakupu, gdy nie moze przedstawi¢ jeszcze
zadnych doswiadczen z uzytkowania danego produktu. Grupa ta stale poszukuje no-
wosci, a ich zakupy sa pewnego rodzaju demonstracja. Wydaje si¢ watpliwe, by
mozna byto taka grupe znalez¢ w odniesieniu do ustug bankowych, a w kazdym ra-
zie tak liczna, jak to si¢ zdarza na rynku produktow konsumpcyjnych (tj. ok. 2,5%

13 Por.: H. Simon, Zarzqdzanie cenami, PWN, Warszawa 1996, s. 225-230.
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og6hu nabywcow). Wiadomo, ze produkty bankowe z reguly charakteryzuja si¢ sto-
sunkowo wysokim stopniem skomplikowania, a ich zakupy dokonywane sa nie ruty-
nowo i pod wptywem impulsu, lecz po dluzszym namysle i analizie warunkéw in-
nych bankow. Nie kupuje si¢ ich w celach demonstracji, ale w celu umozliwienia,
ulatwienia i przyspieszenia podejmowania decyzji przez przedsigbiorstwa czy klien-
tow indywidualnych. Pewnym wyjatkiem moze by¢ kredyt konsumpcyjny, ale nie
stanowi on podstawy oferty banku i jest jednym z wielu produktéw bankowych.

Mozna wigc przypuszczaé, ze dzigki temu bedzie liczniejsza druga grupa nabyw-
cow (wczesni nabywcey), ktora tworzy wzory do nasladowania dla pozostatych kupu-
jacych. Zatozenie to odnosi si¢ naturalnie do rozwinigtego rynku ustug bankowych.
Na rynkach, ktére znajduja si¢ w fazie tworzenia, sytuacja moze by¢ odmienna. Mo-
ze sig¢ bowiem okazaé, ze przekonywanie nabywcoéw o korzysciach ptynacych z za-
kupu produktow bankowych trwa stosunkowo dlugo np. z powodu niskiego poziomu
wyksztalcenia potencjalnych nabywcéw, ich nieufnosci wobec bankow, braku przy-
zwyczajenia korzystania z ustug banku. Sytuacja ta ma istotny wptyw na ksztattowa-
nie si¢ cyklu zycia produktu bankowego — wynika z niej, ze pierwszy etap cyklu mo-
ze trwac stosunkowo krotko i w zwigzku z tym wymaga mniejszych naktadow na
dziatania promocyjne. Chodzi wtedy przede wszystkim o wykorzystanie funkcji in-
formacyjnej promocji, co Scisle si¢ wiaze z cecha produktéw bankowych, czyli wy-
sokim stopniem ich skomplikowania i dtugotrwatym procesem decyzyjnym nabyw-
cow. Faza druga cyklu zycia produktu jest dluzsza i wtasnie podczas niej podejmo-
wane sg intensywne dziatania promocyjne. Podobnie dlugo trwa faza trzecia i rzadko
si¢ zdarza, by produkty bankowe trafily do ostatniej fazy, tj. fazy spadku. Najczesciej
dochodzi do przedtuzenia fazy trzeciej poprzez réznego rodzaju dziatania promocyj-
ne i zmiany w dystrybucji. Naturalnie istnieja produkty bankowe o stosunkowo krot-
kim cyklu zycia, np. sezonowym, ale to wynika z zalozonego z gory celu dziatania
banku (np. kredyt ,,gwiazdkowy” czy kredyt na zakup wczaséw letnich). Mozna tak-
ze przyjac, ze nastapi polaczenie fazy pierwszej i drugiej, po czym sprzedaz wzro$nie
1 ustabilizuje si¢ w fazie trzeciej na wysokim poziomie. Faza ta trwa¢ bgdzie dlugo i
tylko w wyjatkowych sytuacjach produkt trafia do fazy czwartej i jest wycofywany z
rynku. Potwierdzaja to wyniki prac prowadzonych w Zaktadzie Strategii Marketin-
gowych UL w latach 2006-2010'4,

Na rysunku 3 przedstawiono cykl zycia produktu bankowego. Pierwsza faza,
jak juz zauwazono, jest bardzo krotka. W dalszej kolejno$ci nastepuja faza wzrostu
sprzedazy i faza nasycenia, ktora z reguty trwa najdluzej. Nastgpnie przechodzi ona
w fazg spadku, ktora czesto bywa przedtuzona i rzadko produkt ,,schodzi” z rynku.

14 Por.: niepublikowana praca doktorska W. Krawiec pod kierunkiem W. Grzegorczyka — Cykl
zycia produktu bankowego i jego implikacje dla polityki produktu bankow, £.6dz 2010.
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Rys. 3. Cykl zycia produktu bankowego

Zr6dto: opracowanie wiasne.
5. Podsumowanie

Zaprezentowane w tekscie krytyczne uwagi odnosza si¢ do niektorych problemow
marketingu bankowego. W odniesieniu zarowno do badan marketingowych, jak i
do strategii marketingowej bankow zdecydowana wigkszo$¢ autoréw podreczni-
kow marketingu bankowego przyjeta zalozenie o mozliwosci bezkrytycznego
przeniesienia dorobku marketingu dobr materialnych do sfery ustug finansowych.
Praktyczne marketingowe dziatania bankow zweryfikowaly to podejscie i obecnie
wydaje si¢, ze w zwiazku z tym konieczna jest weryfikacja tresci publikacji z za-
kresu marketingu bankowego i dostosowania ich do praktyki dziatan bankéw. Au-
tor niniejszej publikacji zglasza wigc konieczno$¢ podjecia dyskusji przez prakty-
koéw 1 teoretykow marketingu bankowego problemoéw podjetych w artykule.
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BANK MARKETING DILEMMAS

Summary: Early publications dealing with bank marketing have been propagating the gene-
ral idea pointing out that the consumption goods marketing can be easily applied to bank
marketing activities. Such idea is also being presented in some contemporary publications.
The article discusses the problem emphasizing that the consumption goods marketing and
bank marketing are not the same since the bank marketing has to take into account bank
products specifics and the role of banking in modern economy. In particular, following pro-
blems were discussed: bank marketing researches methods, bank marketing strategies and
bank products life cycles.
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