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STRATEGIE PRODUKTU BANKOW

Bank, podobnie jak inne podmioty na rynku ustug finansowych, ma na
celu obrong i umocnienie swojej pozycji na tym rynku. Moze to osiagnaé,
realizujgc strategi¢ marketing mix, a jedaym z jej elementéw jest produkt.
Natomiast dzialania bankéw dotyczace ich oferty poczawszy od kreowania
produktu do momentu wycofania go z rynku, mozna okresli¢ mianem
strategii produktu bankowego. Ich tres¢ zalezy od wielu czynnikéw, np. od
zasoboéw banku i jego celow, od dzialan konkurencji, zachowan nabywcéw,
przebiegu cyklu zycia produktu bankowego, przepisow prawa regulujacych
funkcjonowanie systemu finansowego. Celem prezentowanego opracowania
jest przedstawienie w skrocie réznych rodzajow strategii produktu bankéw
Oraz rozwazan na temat przebiegu cyklu zycia produktu bankowego.
W praktyce mozemy spotka¢ si¢ z réznymi odmianami takich strategii.

Najczgsciej spotykany podzial prowadzi do wyodrgbnienia dwéch rodzajow
strategii produktu — tj. do strategii poszerzania asortymentu i do strategii
poglebiania asortymentu. Pierwszy rodzaj strategii polega na ciagtym wprowa-
dzaniu nowych produktéow zaspokajajacych nowe potrzeby klientéw banku.
W praktyce prowadzi to do oferowania przez banki calkiem nowych produktow
I wyodrebnienia tzw. klasycznych i nowoczesnych produktéw bankowych. Rola
tych ostatnich systematycznie ronie zaréwno co do liczby, jak i ich udziahu
W dochodach banku'. Wigze si¢ to jednoczesnie z konieczno$cia rozbudowy
Struktury organizacyjnej banku, jego sieci dystrybucji, stosowania nowoczesnych
technologii sprzedazy i intensywnych akcji promocyjnych, tak by dotrze¢ do
wszystkich potencjalnych nabywcow nowych produktéw. To z kolei wymaga od
banku posiadania duzych zasobow rzeczowych, finansowych i ludzkich. Strategia
ta jest zatem kosztowna i przeznaczona dla duzych bankéw, ale moze przynosié
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pozytywne efekty w postaci wzrostu liczby nabywcoéw i wzrostu sprzedazy.
Banki realizujace taki typ strategii produktu nazywa si¢ bankami uniwersalnymi.
Ich dziatania czgsto opisuje si¢ hastem ,,wszystko z jednej reki”, co odpowiada
polityce produktow, stosowanej przez wielkie firmy handlowe — ,,wszystko
pod jednym dachem”.

Z kolei strategia poglebiania asortymentu polega na ciaglym oferowaniu
nowych produktéw w ramach tej samej grupy potrzeb. Banki stosujace ja
opieraja si¢ na badaniach, z ktérych wynika, ze w ramach danego typu
potrzeb mozna wyodrgbni¢ rézne segmenty nabyweéw. Poglebienie asortymen-
tu produktéow banku moze polegaé nie tylko na wprowadzaniu nowych
produktéw w ramach zaspokojenia jednej potrzeby, ale takze na réznicowaniu
sposobu obstugi. Na przyklad ten sam rodzaj kredytu moze byé oferowany
w grupie tzw. klientow wymagajacych poprzez obstuge indywidualng w ich
miejscu zamieszkania lub siedzibie, a w stosunku do klientow tzw. przecigtnych
w siedzibie banku z obstuga standardows. Banki realizujace strategie poglebia-
nia asortymentu nazywa si¢ bankami wyspecjalizowanymi. Moga to byé banki
np. finansujace budownictwo mieszkaniowe, dzialalnoé¢ okreslonych branz lub
dziedzin gospodarki czy rodzaje transakcji gospodarczych.

Strategie produktu bankéw mozna takZe rozpatrywaé w powiazaniu ze
strategia segmentacji’>. Wowczas spotykamy si¢ z czterema odmianami
strategii produktu (rysunek 1):

e podwdjnej koncentracii,

e koncentracji segmentowe;j,

e koncentracji produktowe;j,
podwojnej dywersyfikacji

liczba .
segmentow koncentracja podwdjna
g fi produktowa dywersyfikacja
duza
373 podwdjna koncentracja
tletislka koncentracja segmentowa
niewielka duza liczba punktéw

Rys. 1. Odmiany polityki produktu banku.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: 1. Ayd, 1. Zil, Marketing Expansion Strategies in
Multinational Marketing, ,Journal of Marketing” 1979
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Strategia podwdjnej koncentracji oznacza, ze mamy do czynienia z bankiem
wyspecjalizowanym, oferujacym relatywnie niewielka grupg¢ produktow dla
malej liczby segmentéw (w skrajnej sytuacji dla jednego segmentu). Wystepuje
tu wigc podwojna koncentracja — na niewielkiej grupie nabywcow i w od-
niesieniu do niewielkiej liczby produktow.

Strategia koncentracji produktowej polega na tym, ze bank posiadajacy
niewielka liczb¢ produktéw oferuje ja wielu r6znym segmentom. W praktyce
sprowadza si¢ to do ekspansji terytorialnej i wchodzenia na nowe rynki
(lub segmentu nabywcoéw) z niezmienionym asortymentem produktow.

Strategia koncentracji segmentowej oznacza, ze bank uniwersalny o duzej
liczbie produktéw ogranicza swoje dzialania do niewielkiej liczby segmentow
rynku. Wynika to najczgSciej z ograniczonych zasobéw banku i koncent-
rowania si¢ na wybranych segmentach rynku. Mozna wtedy szybciej i bardziej
elastycznie reagowaé na zmiany potrzeb nabywcow.

Strategia podwojnej dywersyfikacji polega na tym, ze bank o szerokiej
ofercie produktow dziala w odniesieniu do jak najwigkszej liczby segmentow
rynku. Ta strategia jest w praktyce realizowana po odniesieniu sukcesow
strategii koncentracji produktowej lub segmentowej. Wymaga jednak bardzo
duzych nakladéow finansowych, rozbudowania sieci dystrybucji, stosowania
nowoczesnych form komunikacji z nabywcami. Jest wigc bardzo kosztowna
i rzadko stosowana.

W praktyce strategia podwdjnej koncentracji byla stosowana przez banki
zagraniczne w pierwszym okresie ich funkcjonowania na polskim rynku (np.
Raiffaisen Bank, Creditanstalt Bankverein itd.). Wtedy koncentrowaly sie
one z reguly na grupie duzych klientéw instytucjonalnych i oferowaly
stosunkowo nieliczna grupe produktow. Strategie koncentracji segmentowej
realizuja natomiast w Polsce banki o §redniej wielkosci (np. Bank Przemyslowy
SA czy LG Petrobank SA). Maja one w zasadzie szeroki asortyment, ale
niewielkie zasoby kapitalowe zmuszaja je do ograniczania swoich dziataf
do wybranych segmentéw rynku.

Strategi¢ koncentracji produktowej realizuja w Polsce przede wszystkim
tzw. banki samochodowe, tj. banki, ktérych wlascicielami sa koncerny
samochodowe, produkujace i sprzedajace samochody w kraju. W celu
zwigkszenia sprzedazy oferuja kredyty na zakup ich produktéow (np. Volks-
Wwagen Bank). Natomiast strategi¢ podwojnej dywersyfikacji probuja realizowaé
najwicksze banki w Polsce, tj. PKO BP SA i Pekao SA. Mozna zauwazyé
Systematyczny wzrost liczby ich punktow obslugi oraz poszerzanie oferty
produktéw i ich adresowanie do nowych grup nabywcéw (np. oferta PKO
BP SA dla matych i érednich firm).

Omoéwione pokroétce rodzaje strategii produktu sa stosowane przez banki
Z r6znym nasileniem, m.in. w zaleznosci od przebiegu cyklu zycia produktu.
Jak wiadomo, klasyczny cykl zycia produktu sklada si¢ z czterech faz — tj.
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fazy wejécia na rynek, fazy intensywnego wzrostu sprzedazy, fazy nasycenia
i fazy spadku. Ze wzgledu na bardzo bogata literatur¢ marketingowa,
omawiajaca przebieg tych faz, skoncentruj¢ si¢ jedynie nad ich przebiegiem
w odniesieniu do produktu bankowego.

Przebieg cyklu zycia produktu wynika z tzw. krzywej dyfuzji innowacji.
Dzieli ona nabywcéw na rozne grupy w zaleznosci od motywéw zakupu
i ich udzialu w ogélnej liczbie kupujacych. Pierwsza grupa — tzw. innowatoréw
jest bardzo nieliczna — stanowi ok. 2-3% ogélu nabywcow. Kolejne grupy
nabywcéw to wczeSni nabywcy (ok. 13% nabywcow), wezesna wigkszosé
(ok. 34% nabywcéw), pozna wigkszo§¢ (ok. 34% nabywcdw) i maruderzy
(ok. 16% nabywcéw). Grupa innowatordéw stale poszukuje nowosci, preferuje
wysoki stopie ryzyka i pierwsza nabywa nowe produkty, mimo Ze nie ma
doswiadczenia z uzytkowania ich. Czgsto zakupy te sa podyktowane checia
demonstracji ich posiadania. Poniewaz jest to jednak grupa bardzo nieliczna
i kupuje w pierwszej kolejnosci, to pierwsza faza cyklu zycia charakteryzuje
si¢ bardzo niskimi obrotami i stratami firmy. Powstaje w zwigzku z tym
pytanie, czy tak samo przebiega pierwsza faza cyklu zycia produktu
bankowego. Tak byloby, gdyby istniala na tym rynku taka sama grupa
nabywcéw — innowatorébw i byla tak samo liczna. Wydaje si¢ jednak
watpliwe, by tak bylo. Wynika to z faktu, iz produkty bankowe charakteryzuja
si¢ wysokim stopniem skomplikowania, a ich zakupy nie sa dokonywane
rutynowo i pod wplywem impulsu, ale po dlugim namysle i analizie
warunkow wielu bankéw. Nie kupuje si¢ ich w celach demonstracji, ale dla
ulatwienia, przyspieszenia lub umozliwienia podjecia decyzji gospodarczych.
Moze si¢ wprawdzie pojawi¢ i w odniesieniu do produktéw bankowych
grupa innowatoréw, ale zapewne bgdzie ona jeszcze bardziej mniej liczna
niz w przypadku débr konsumpcyjnych (mniej niz 2-3% ogétu nabywcow).
Mozna wigc zalozyé, ze dzigki temu liczniejsza bedzie druga grupa nabywcow
~ tj. grupa wczesnych nabywcéw, ktora tworzy wzorce dla nastgpnych
kupujacych. Sytuacja ta odnosi si¢ do rynkéw finansowych rozwinigtych,
a nieco inaczej moze przedstawia¢ si¢ na rynkach w fazie tworzenia. Tam,
ze wzgledu na niski poziom wiedzy o rynkach finansowych, niski poziom
wyksztalcenia i wysoki poziom nieufnosci wobec bankéw, przekonywanie
potencjalnych nabywcoéw o korzySciach z zakupu produktéw bankowych
moze trwaé dlugo?.

Przedstawione uwagi o strukturze nabywcéw produktéw bankowych
sklaniaja do sformulowania wniosku o odmiennym przebiegu cyklu zycia
produktu bankowego. Pierwszy etap cyklu zycia moze trwac relatywnie
krétko i wymaga takze mniejszych nakladéw na dzialania promocyjne ze
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wzgledu na ograniczenie si¢ do wykorzystania tylko funkcji informacyjnej
promocji. Faza druga bedzie wtedy znacznie dluzsza i to wlasnie wowczas
konieczne sa intensywne naklady na promocj¢. Podobnie dlugo bedzie trwaé
faza trzecia i moze si¢ zdarzy¢, ze produkt trafi do fazy spadku. Jednak
najcz¢sciej podejmowane sg przez bank dzialania zmierzajace do przedluzenia
fazy trzeciej przy wykorzystaniu polityki cenowej, dystrybucji i zmian
w produkcie. Naturalnie mozna si¢ spotka¢ z typowymi produktami banku
0 charakterze sezonowym (np. kredyty ,gwiazdkowe”, na zakup letnich
wczasow itp.), ale wynika to z wczedniej ustalonych celéow banku.

Mozna takze zalozyé, ze wystgpuje polaczenie fazy pierwszej i fazy
druglej, a po niej — jak juz zauwazono — dlugi przebieg ma faza nasycenia
i ewentualnie moze pojawi¢ si¢ faza spadku.

Nizej prezentujemy dwa warianty przebiegu cyklu zycia produktu ban-
kowego (rysunki 2 i 3).
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Rys. 2. Cykl zycia produktu bankowego (1). Zrédio: opracowanie wiasne
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Rys. 3. Cykl zycia produktu bankowego (2). Zrodlo: opracowanie wiasne
Na zakornczenie krotkich rozwazan o strategiach produktu bankow

zaprezentowano tabel¢ 1, charakteryzujaca poszczegblne fazy cyklu zycia
produktu bankowego przy zalozeniu skroconej fazy pierwszej lub polaczonych

pierwszych dwoch faz.

Tabela 1
Charakterystyka cyklu zycia produktu bankowego
Wprowadzenie Wzrost : Spadek
Wyszczego6lnienie produktu sprzedazy pro- D::dz‘ﬁ(:? sprzedazy
na rynek duktu P produktu
Nabywcy innowatorzy wezesna pozna wigkszo§¢ | maruderzy
i wezesni nabyw- | wigkszo$é
cy
Sprzedaz duza, powolny gwaltowny maksimum spadek
wzrost wzrost sprzedazy sprzedazy
Koszty §rednie §rednie niskie niskie
Zyski pojawiajg si¢ rosngce wysokie spadajgce
(maksimum)
Liczba konkuien- | brak lub bardzo | rosngca duza malejaca
tow i intensyw- | mata
no$¢ konkurencji
Poziom elastycz- | niski rosngcy wysoki spadajgcy/niski
noéci cenowej
popytu
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Tabela 1 (cd.)

Cele dziatan
marketingowych

uzyskanie akcep-
tacji rynkowcj,
tworzenie i roz-
szerzenie §wiado-
mosci istnienia
produktu

maksymalizacja
udzialu w rynku

obrona udziatu
rynkowego

stopniowe wy-
cofanie produk-
tu z rynku przy
minimalizowaniu
kosztow

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Waojciech Grzegorczyk

STRATEGIES OF THE BANKS PRODUCT

Summary

In their practice the banks use different kinds of product strategy. They depend among
other things, on the run of the life cycle of the bank product. It seems that its run is different
{hln for customer products. The lack of the customer-innovator groups makes that in the
life cycle of the bank product the first phase is short and the second and third phases are
longer a the first and second phases are united and third phase is longer. The bank product
rarely comes to the fourth phase.



