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PROBLEMY WPROWADZENIA NOWEGO PRODUKTU BANKOWEGO
NA RYNEK

Rozwazania nalezy rozpoczaé od stwierdzenia, ze wiedza 2 zakresu
marketingu ustug finansowych jest w poréwnaniu z marketingiem dobr
konsumpcyjnych skromna. W wielu publikacjach spotyka si¢ proste prze-
niesienie zasad marketingowych dotyczacych rynku dobr konsumpcyjnych
na sfer¢ ustug finansowych. Poza wskazaniem na stabo$¢ merytoryczna
takiego rozwiazania trzeba stwierdzié, ze moze ono powodowac w praktyce
negatywne konsekwencje dla tych bankow, ktore stosowalyby je. Podejscie
drugie, jakie rowniez mozemy spotkaé w literaturze, to calkowite odrzucenie
dorobku marketingu débr konsumpecyjnych i zalecenie, by ze wzgledu na
specyfike ustug finansowych budowa¢ od podstaw (np. poprzez badania
obserwacyjne) zasady marketingu odnoszace si¢ do tego rynku. Musiatoby
to trwaé jednak dosyé diugo i byé poddawane wielu weryfikacjom. Dziatania
Praktyczne bankow beda si¢ wowczas odbywaé wlasciwie metoda prob
1 bled6w. Obydwa podejscia sa wigc skrajne i nie pomagaja w rozwiazaniu
probleméw, przed ktérymi stoja banki.

Konieczne jest zatem rozwiazanie kompromisowe, ktore, jak si¢ wydaje,
polega na tym, ze w odniesieniu do bankow nalezy skorzysta¢ z doSwiad-
czen marketingu odnoszacych si¢ do organizagji marketingu, badan mar-
ketingowych, tj. technik, metod, etapow itp., a takze z niektorych elemen-
téw strategii marketing mix (np. instrumentow promocji czy metod ustala-
nia cen). Natomiast w odniesieniu do pozostalych tresci strategii marketin-
gowych nalezatoby prowadzi¢ badania i w duzej czgéci wypracowac zasady
marketingu, ktére odpowiadalyby specyfice marketingu na rynku ustug

bankowych!.
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* Prof. dr hab., Katedra Marketingu, Uniwersytet Lodzki.
1 Szerzej zob. W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, (Biblioteka Menedzera i Bankowca

nZarzgdzanie i Finanse”), Warszawa 1999.
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Uwagi te odnosza si¢ zwlaszcza do polityki produktu. Watpliwosci
pojawiaja si¢ juz w przypadku kreowania nowego produktu. Zgodnie
z zasadami marketingu, dziatania takie musza by¢ racjonalne, przygotowa-
ne i realizowane starannie. Szczegélnie odnosi si¢ to do wstepnych eta-
péw, od ktorych zalezy sukces wprowadzenia produktu na rynek. Nalezy
wigc w pierwszym etapie jasno okrelié zrédia innowacji oraz zgromadzic
ich jak najwigksza liczbe. Nastepnie trzeba dokonaé selekcji nowych pro-
duktow z punktu widzenia celéw firmy, jej zasobow i potrzeb nabywcow.
W dalszej kolejnosci konieczna jest analiza marketingowa, a wigc nalezy
m. in. oszacowa¢ popyt i w konsekwencji odpowiedzieé¢ na pytania, ile
produktu i po jakiej cenie nalezy sprzedawac. Kolejny etap to skon-
struowanie produktu, co w przypadku banku oznacza okre$lenie jego
nazwy, tresci, funkcji, jakie ma speliaé, regulaminéw odnoszacych si¢ do
sprzedazy, obiegu dokumentéw, szkolenia pracownikow (sprzedawcow) itp.
Wreszcie nastgpuje etap testowania. Dla débr konsumpcyjnych jest on
konieczny, a na jego podstawie albo dokonuje sie usprawnien w produk-
cie i po tych zmianach wprowadza na rynek docelowy, albo zmiany nie
sa konieczne i produkt od razu zostaje wprowadzony na rynek, albo
wreszcie wyniki testow uniemozliwiaja wprowadzenie produktu na rynek.
Wiasnie w odniesieniu do etapu testowania nowych produktéw powstaje
watpliwo$¢, czy mozna przenie§¢ do$wiadczenia z marketingu dobr kon-
sumpcyjnych na sfer¢ ustug finansowych, czy tez jest to nieprawidlowe.
Jak juz zaznaczono, testowanie jest przydatne, bo eliminuje zbedne ryzyko
nietrafnego wprowadzenia nowego produktu. Z drugiej jednak strony
specyfika ushugi finansowej utrudnia stosowanie testowania. Jest to bo-
wiem produkt, ktory nie jest chroniony patentem i moze by¢ latwo ko-
piowany przez konkurencj¢. Testowanie dostarcza wiec informacji kon-
kurentom o zamierzeniach innych bankéw. Ponadto gdyby wyniki testu
byly niepomySlne, to firma nie zdecydowalaby si¢ na komercjalizacje
produktu. To z kolei mogloby wplyna¢ negatywnie na wizerunek banku
u tych klientow, ktérzy produkt testowany kupili na rynku probnym.
Powstaje wigc problem — je$li bank nie dokona testowania, to nie ma
pewnosci, czy nowy produkt stanowi trafny wybbr, a jesli testowanie
przeprowadzi, to dostarczy informacji konkurentom lub w przypadku
niedokonania komercjalizacji produktu moze pogorszy¢ swoj wizerunek na
rynku. Tego problemu w literaturze nie rozstrzygnigto. Nie ma takze
publikacji opisujacych praktyczne dzialania firm finansowych w tym za-
kresie. Nie wiadomo wigc, czy i jakie testy nowego produktu sa przez
banki realizowane.

Po tym krotkim zaprezentowaniu problemu chcialbym przedstawié¢ kilka
przykladow wprowadzania na rynek nowych produktéw banku,
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Pierwszy z nich dotyczy bonu ,,Gwarancja” banku PKO BP, ktory
Zostal wprowadzony na rynek w 1995 r. Miat on byé instrumentem obrony
Pozycji banku na rynku lokat oséb fizycznych. Byt on jedna
Na rynek bez wezesniejszych badan potrzeb potencjalnych klientow w za-
kresie réznych form oszczedzania. Rozpoznano jedynie oferte bankow
kOnkurencyjnych, wysokosci oprocentowania i innych warunkow lokat.

ie przeprowadzono testowania produktu na wybra-
Lym rynku prébnym. Podjeto dzialania promocyjne, ale byly one
Stosunkowo skromne. Efekty wprowadzenia nowego produktu okazaly si¢
do$¢ ograniczone — nie zrealizowano planu sprzedazy, a po kilku miesigcach
odnotowano nawet jej spadek. Dopiero wtedy przeprowadzono badania
ankietowe nabywcéw i wynikato z nich, ze nie byli oni zainteresowani
nowymi produktami z zakresu lokat. Postulowali natomiast obnizke opro-
Centowania kredytow.

Drugi przypadek dotyczy nowego produktu Banku Przemystowego SA
W Lodzi. W koficu 1994 r. bank ten wprowadzil na rynek nowy produkt
Pod nazwa ,lokata samochodowa”. Celem tego dzialania bylo zdobycie jak
na}jWickszej ilogci érodkéw finansowych oraz utrwalenie nazwy i logo banku
Wérdd klientéw indywidualnych, Lokata o relatywnie niskim oprocentowaniu
dawata mozliwoéé wylosowania samochodu osobowego. Zastosowano przy
tym intensywna kampani¢ reklamowa przy wykorzystaniu prasy, radia,
lokalnej telewizji, reklamy dzwigkowej w domach handlowych, ulotek
reklamowych, plakatéw na przystankach komunikacji miejskiej.

Komoérka marketingowa nie przeprowadzita przed wprowadzeniem produk-
tu na rynek poglebionych badan preferencji i wymagan nabywcoéw w zakresie
lokat, Badano jedynie ofert¢ bankéw konkurencyjnych. Nie przepro-
Wadzono ro6wniez testowania nowego produktu na rynku
Probnym. Wyniki byly pozytywne — przekroczono znacznie zakladany
Poziom sprzedazy, a pozniejsze badania nabywcow potwierdzily duza
Znajomo$¢ banku i nowego produktu.

Jak wida¢, w obydwu przypadkach nie p
Marketingowych, ani tez nie testowano pro
A otrzymano rézne wyniki. W pierwszym przypadk
W drugim dobre.

Kolejne przypadki dotycza wprowadzania przez banki innowacji finan-
Sowych — tj. systeméw pieniadza elektronicznego. Banki podjely w tym
Przypadku decyzje o testowaniu nowych rozwigzan. Na przyklad w Wiclkiej

I'ytanii w miejscowosci Swindon testowano wprowadzenie systemu Mondex.
Po trzech latach wycofano si¢ z wdrozenia go na szeroka skal¢. Liczono
Na wyemitowanie 25 tys. kart, a wydano ok. 14 tys. Niepowodzeniem
Zakonczylo sie takze testowanie systemu elektronicznej portmonetki w systemie
Mondex i Visa Cash w USA (New York Upper West Side). Podobnie

k wprowadzony

rowadzono dokladnych badan
duktu na rynkach probnych,
u raczej stabe, ale



338 Wojciech Grzegorczyk

przedstawiala si¢ sytuacja w Kanadzie (Guelph, Ontario), gdzie testy
wykazaly, ze poziom wykorzystywania elektronicznych portmonetek byl
duzo nizszy od zamierzonego? Nalezy takze podkreslic, ze takie testy
trwaly bardzo dlugo (kilkanascie miesigcy). Wymienione tu przyktady
§wiadcza o tym, ze banki dokonuja testowania nowych produktow i kiedy
wyniki sa niepomyslne, wycofuja si¢ ze sprzedazy nowych produktow.

Mozna wigc sformulowaé wstepny wniosek, ze testowanie nie jest
bezwzglednie konieczne wtedy, gdy wprowadzane nowe uslugi bankowe nie
sa zbyt skomplikowane. Moze to dotyczy¢ tzw. klasycznej oferty bankow
— np. nowych rodzajow kredytoéw, lokat czy tez obstugi biezacej. Wowczas
nalezy przeprowadzi¢ szerokie badania marketingowe i rzetelng analizg
marketingowa przedsigwzigcia. Ponadto z reguly banki sa woOwczas same
odpowiedzialne za sprzedaz nowych produktéw. Takze zmiany w systemie
zarzadzania bankiem zwigzane z wprowadzeniem nowych produktéw nie sa
zbyt skomplikowane.

Odmiennie przedstawia si¢ sytuacja w przypadku wprowadzania na
rynek innowacji finansowych — produktéow skomplikowanych, zaréwno
dla klientow jak i dla samego banku. Wlasnie w odniesieniu do pie-
nigdza elektronicznego bank musi nawigzaC Scista wspOlprace z tzw. ak-
ceptantami elektronicznych portmonetek (firmami handlowymi i ushugo-
wymi). Wymagane jest jasne okreSlenie uprawnien i obowigzkoéw ucze-
stnikow systemu, zapewnienie procedury wykrywajacej falszerstwa i inne
dzialania przestepcze, emitenci (banki) sa tez zobowiazani do wykupu
pieniadza elektronicznego. Nalezy ponadto zapewniC stala laczno$¢ mig-
dzy bankami a akceptantami pienigdza elektronicznego. Warunki te oraz
bardzo wysokie koszty wprowadzenia nowych produktow powoduja, ze
ryzyko niepowodzenia jest dla bankéw zbyt duze. Nie wystarcza wcze-
$niejsze przeprowadzenie badan marketingowych i szacunki popytu. Ko-
nieczne staje si¢ prowadzenie testowania nowego produktu. Przekazanie
informacji konkurentom (poprzez testy) nie szkodzi jednak bankom te-
stujacym nowe produkty, poniewaz ich wprowadzenie na rynek nie jest
w tym wypadku latwe, a kopiowanie prawie niemozliwe. To wynika
z bardzo wysokich kosztobw nowych produktow i Scistej wspolpracy z in-
nymi podmiotami rynku. Konkurenci takich dzialan nie sa w stanie szy-
bko podjac.

Mozna zalozy¢, ze w wyniku testowania podjeta zostanie decyzja o wpro-
wadzeniu na rynek docelowy nowego produktu banku. Woéwczas produkt
rozpoczyna cykl zycia rynkowego. Istotne znaczenie ma wig¢c przebieg cyklu

2 Por. R. Janowicz, R. Klepacz, Pieniqdz elektroniczny na $wiecie, (Biblioteka Menedzera
i Bankowca ,,Zarzadzanie i Finanse’), Warszawa 2002.
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Zycia i dzialania, ktore bank powinien podejmowaé w kolejnych fazach tego
Cyklu. Konieczna jest tu umiejetno§é okreslenia, w ktorej fazie znajduje sig
Produkt, poniewaz to decyduje o rodzajach dzialad, jakie bank moze
Podejmowaé, o ich intensywnosci, kierunkach inwestowania itp.

Wedlug zatozers marketingu débr konsumpcyjnych, cykl zycia sklada sig
Z nastgpujacych etapéw: wprowadzenia na rynek, intensywnego wzrostu
Sprzedazy, nasycenia i spadku sprzedazy. W pierwszej fazie sprzedaz jest
Niewielka, jej przyrosty nikle, a koszty bardzo wysokie. W sumie powoduje
to, ze w tej fazie z reguly firma ponosi straty. W fazie drugiej nastgpuje
Bwaltowny wzrost sprzedazy, obnizeniu ulegaja koszty, firma zaczyna
Odnotowywaé pierwsze zyski, ale zaczynaja tez pojawiaé si¢ pierwsi konkurenci.
Produkt przechodzi do fazy trzeciej i tempo przyrostu sprzedazy zaczyna
Male¢., Niemniej jednak firma osiaga w tym etapie maksymalne obroty
I zyski. W czwartym etapie cyklu zycia nastgpuje spadek sprzedazy i spadek
Zyskow, gléwnie ze wzgledu na pojawienie si¢ na rynku substytutow
2aspokajajacych te same potrzeby w sposob lepszy. Produkt jest powoli
Wycofywany z rynku.
~ Taki przebieg cyklu zycia jest Sci§le powigzany z tzw. krzywa dyfuzji
Innowacji. Wedtug niej dzieli si¢ nabywcéw na kilka grup w zaleznosci od
ich stosunku do nowego produktu — tj. na innowatoréw (2,5% ogotu),
Wezesnych nabywcow (13% ogohu), wezesna wiekszosé (34% ogbhu), pozna
Wigkszos¢ (34% ogotu) oraz maruderéw (16% ogétu). Pierwsza wymieniona
Brupa nabywa nowy produkt na poczatku, jest do nowosci nastawiona
b_ardzo zyczliwie i kupuje bardzo czesto dla efektu demonstracji i wyroznienia
SI¢ sposrod innych nabywcoéw. Grupa ta poszukuje stale nowych produktow
A Jak juz podkre$lono, kupuje w pierwszej fazie cyklu zycia, a poniewaz
Jest to grupa nieliczna, stad i sprzedaz w tej fazie jest nieznaczna. Obroty
Szybko rosna w fazie drugiej, poniewaz produkt zaczyna by¢ kupowany
P{‘Zez nastgpnych konsumentéw, tj. wczesnych nabywcow, a tych jest ponad
Pigciokrotnie wigcej niz innowatoréow. W fazie nasycenia produkty sa
!(upowane przez wezesng i pozna wigkszo$¢ (facznie ok. 68% ogotu nabywcow)
I sprzedaz si¢ stabilizuje. Natomiast w fazie spadku kupujacymi sa maruderzy.
_ Przedstawiony pokrétce wyzej przebieg cyklu zycia produktu rodzi
Jednak w odniesieniu do produktéw finansowych pewne watpliwoéci. Wiadomo
b0Wi¢m, ze produkty finansowe (na pewno bankowe i ubezpieczeniowe)
cl'larakteryzuja sie relatywnie wysokim stopniem skomplikowania, a ich
Zakup6w nie dokonuje si¢ rutynowo czy pod wplywem impulsu, lecz po
dhuzszym namyéle i po analizie warunkow, ktore oferuja inne konkurencyjne
firmy finansowe. Nie kupuje si¢ tych produktow dla demonstracji, ale dla
Przyspieszenia i usprawnienia podejmowania decyzji przez przedsigbiorstwa
lub gospodarstwa domowe. Wyjatkiem mogiby tu by¢ kredyt konsumpcyjny,
ale jest on tylko jednym z wielu produktéow banku.
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Powstaje zatem pytanie ~ czy w przypadku ustug finansowych funkcjonuje
grupa nabywcoéw innowatoroéw? Jeli istnieje, to czy jest tak samo liczna
jak dla produktéw konsumpcyjnych, czy tez istotnie odbiega od podawanej
najezesciej liczby 2,5% ogétu nabywcdéw? Na to pytanie nie ma jednoznacznej
odpowiedzi, a wynika to z braku badan dotyczacych tego zagadnienia.
Mozna jedynie przypuszczaé, ze w przypadku ustug bankowych grupa
innowatorow jest wyjatkowo nieliczna, znacznie mniejsza niz w przypadku
produktéw konsumpcyjnych. Natomiast znacznie liczniejsza bedzie grupa
druga — tj. wezesnych nabywcow, ktéra tworzy wzory do nasladowania dla
pozostatych kupujacych. Stad mozna wyprowadzié¢ wniosek, ze przebieg
cyklu zycia ustug finansowych jest odmienny. Pierwszy etap cyklu moze
trwa¢ bardzo krotko i w zwiazku z tym — wymagaé znacznie mniej
nakladéow na promocj¢, natomiast druga faza cyklu — tj. faza wzrostu
— moze trwa¢ znacznie diuzej, podobnie faza nasycenia, a produkt niezwykle
rzadko trafia do fazy spadku. Moze tez wystapi¢ polaczenie fazy pierwszej
i drugiej, po ktoérych nastgpuje faza nasycenia na nieco wyzszym poziomie,
trwajaca relatywnie dlugo. Wtedy takze produkt moze rzadko przechodzié
do fazy spadku.

Przedstawione tu rozwazania znalazly potwierdzenie w badaniach pro-
wadzonych w Katedrze Marketingu Uniwersytetu Lodzkiego w latach
1998-2002. Sa to jednak badania o charakterze przyczynkowym i nie
zostaly zweryfikowane w badaniach ogd6lnopolskich.

Trzeba tu zaznaczy€, ze rozwazania te nie sa czysto teoretyczne, poniewaz
znajomos¢ faktu, w ktorej fazie cyklu zycia znajduje si¢ produkt finansowy,
pozwala firmie podja¢ trafne decyzje dotyczace np. zmian sposobu dystrybucii,
zmian ceny czy tez srodkéw promocii.

Zasygnalizowane w artykule problemy marketingu ustug bankowych,
mimo braku ich teoretycznego rozstrzygnigcia, nie znalazly dotychczas
odzwierciedlenia w polskiej literaturze przedmiotu. Dotyczy to takze nowych
publikacji, a nawet niektorych tlumaczonych publikacji zachodnich. Wydaje
si¢ wigc celowe na zakonczenie tych do§é¢ skroconych rozwazan sformutowanie
kilku probleméw do dyskusji.

1. Czy banki i inne instytucje finansowe powinny przy wprowadzaniu
nowych produktéow na rynek realizowaé etap testowania? Jesli tak, to jakie
konkretnie sposoby testowania moglyby byé wykorzystane w przypadku
produktéow finansowych?

2. Czy banki i inne instytucje finansowe powinny prowadzi¢ badania
marketingowe w celu okreflenia struktury swoich nabywcow ze wzgledu na
ich stosunek do nowych produktéw? Czy mozna na podstawie takich badan
wyodrebni¢ segmenty nabywcéw ushig finansowych?
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PROBLEMS OF INTRODUCING A NEW BANK PRODUCT INTO THE MARKET

~ The problems of. introducing a new bank product and its cycle into the market are
discussed rather cursorily in the publications of bank marketing. We can ask the questions:
1. Should the banks test their new product in the test markets and what methods can
they use? :
2. How can the life cycle of the bank product proceed when there is no the innovator
Customer group?



