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CYKL ZYCIA PRODUKTU
W POLSKIEJ BANKOWOSCI DETALICZNEJ

1. WPROWADZENIE

Prowadzenie skutecznej polityki produktu. w ktérej ramach, zadaniem me-
nedzeréw, jest przede wszystkim podejmowanie dziatan majacych na celu
utrzymanie, usprawnienie oraz ewentualnie wycofanie produktu z rynku, wydaje
si¢ by¢ jednym z podstawowych elementéw rozwoju bankéw. Czesto dziatania
te wspomagane sg tzw. zintegrowanym cyklem Zzycia produktu, w ktorego sktad
wchodzg trzy podstawowe elementy: cykl obserwacji i badan zjawisk rynko-
wych, cykl tworzenia (powstawania i rozwoju) produktu, cykl zycia produktu na
rynku. Niewatpliwie ostatni z wymienionych elementow cyklu zintegrowanego,
jest punktem wyjscia dla dwoch pierwszych elementow.

Celem autorki artykutu jest przede wszystkim prezentacja sposobu postrze-
gania koncepcji cyklu zycia produktu w literaturze przedmiotu, jak réwniez
w praktyce polskich bankow detalicznych. W artykule poruszono réowniez rolg
pracownika banku odpowiedzialnego za zarzadzanie produktami oraz jego
opinie na temat uzytecznosci koncepcji cyklu zycia produktu do dziatan
w obszarze polityki produktu. Artykul ten stanowi czg$¢ wigkszego projektu
z zakresu badan prowadzonych nad cyklem zycia produktéw bankowych
na rynku polskiej bankowosci detalicznej. Badania byly realizowane w Ka-
tedrze Marketingu na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu t.odzkiego w latach
2009-2010.

2. CHARAKTERYSTYKA CYKLU ZYCIA PRODUKTU

Prowadzone badania nad taq koncepcja przyczynity si¢ do ewolucji definicji,
ktore, wraz z rozwojem prowadzonych badan, byly rozszerzane na rdézne
dziedziny zycia i dziatania firm. Wigkszo$¢ badaczy definiuje cykl zycia
produktu jako proces utrzymania w okreslonym czasie na rynku produktu,

* Dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania Uniwersytetu £odzkiego.
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ktory, przechodzac kolejno swoje fazy zycia (wprowadzenie, wzrost, dojrzatosé¢
i spadek) wychodzi z rynku. Kazda z faz charakteryzuje si¢ odmiennymi
dzialaniami i decyzjami menedzeréw, ktdre maja na celu wprowadzi¢, utrzymac
i rozwija¢ produkt na rynku. Nalezy jednak podkresli¢, ze badania nad cyklem
zycia produktu byly prowadzone przede wszystkim pod katem produktow
konsumpcyjnych i produkcyjnych'.

Koncepcja cyklu zycia produktu wywolywata i wywotuje wiele kontrower-
sji wsrdd naukowcow i praktykéw. Badania empiryczne nad nig dawaty w efek-
cie nowe rozwiazania dotyczace przebiegu faz zycia produktu na rynku. Sposréd
opracowanych modeli opisujacych przebieg zycia produktu, mozemy wyodreb-
ni¢ modele, ktore nie powodujg odrzucenia koncepcji cyklu zycia produktu i te,
ktore neguja stusznos¢ oraz uzytecznos¢ jej stosowania w praktyce. Do rozwo-
jowych koncepcji cyklu zycia produktu zaliczy¢ mozna m. in.: model dyfuzji
innowacji, model ponownego cyklu zycia produktu, model mi¢gdzynarodowego
cyklu zycia produktu. Natomiast do koncepcji negujacych stuszno$é i uzytecz-
nos¢, mozna zaliczyé model ekologiczny i model ewolucyjny produktu’.
Kontrowersyjna kwestia w przypadku cyklu zycia produktu byto m.in. wyodreb-
nienie rodzaju produktu, ktéry najlepiej daje si¢ zarzadza¢ w oparciu o tg
koncepcje.

"' M. in. pasty do zebow, samoloty, moda, leki, CD-ROM, gry video, radia. Zob. szerzej:
M. T. Cunninghom, The Application of Life Cycles to Corporate Strategy: Some Research
Findings, ,,British Journal of Marketing” 1969, vol. 33, Spring, s. 32—44; B. M. Enis, R. Grace,
A. E. Prell, Extending the Product Life Cycle, ,,Business Horizons” 1977, June, s. 46-56; G. B.
Sproles, Analizing fashion life cycles — principles and perspectives, ,,Journal of Marketing” 1981,
vol. 45, Fall, s. 116-124; H. Blumer, Fashion: from class differentiation to Collective Selection,
»Sociological Quarterly” 1969, vol. 10, Summer, s. 275-291; A. H. Daniels, Fashion Merchandis-
ing, ,,Harvard Business Review” 1951, vol. 29, May, s. 51-60; D. E. Robinson, Fashion Theory
and Product Design, ,,Harvard Business Review” 1958, vol. 36, November—December, s. 126—
138; C. R.Wasson, How Predictable Are Fashion and Other Product Life Cycles?, ,,Journal of
Marketing” 1968, July, s. 36-43; W. H. Reynolds, Cars and Clothing, Understanding Fashion
Trendy, ,,Journal of Marketing” 1968, July, s. 44-49; W. E. Cox, Product Life Cycle as Marketing
Models, ,,JJournal of Business” 1967, October, s. 375-384; P. N. Golder, G. J. Tellis, Growing,
Growing, Done: Cascadaes, Diffusion, and Turning Points in the Product Life cycle, ,,Marketing
Science” 2004, vol. 23, no. 2, s. 207-218.

2 Zob. m.in.: J. Bazarnik, T. Grabinski, E. Kaciak, S. Mynarski, Badania marketingowe. Me-
tody i oprogramowanie komputerowe, Fogra, Warszawa—Krakow 1992, s. 105-109; V. Mahajan,
E. Muller, Innovation Diffusion and New Product Growth Models in Marketing, ,Journal of
Marketing” 1979, Fall, s. 56-68; D. Tigert, B. Farivar, The bass new product growth model:
a sensitivity analysis for a high technology product, ,,Journal of Marketing” 1981, vol. 45, Fall,
s. 81-90; B. M. Enis, R. La Garce, A. E. Prell, Extending the Product Life Cycle, ,,Business
Horizons” 1977, June, s. 46-56; E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2004,
s. 208-216; 1. Ayal, International product life cycle: a reassessment and product policy implica-
tions, ,,Journal of Marketing” 1981, vol. 45, Fall, s. 91-96; J. Freemam, W. Boeker, The Ecological
Analysis of Business Strategy, ,,California Management Review’1984, vol. 26, Spring, s.73-86.
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Cykl zycia produktu byl przede wszystkim szeroko omawiany i analizowa-
na w prasie branzowej w latach 70. i 80. XX w. Badacze skupiali swoja uwage
na opracowaniu narzgdzi wspomagajacych szeroko pojete procesy zarzadzania.
Zakres wykorzystania koncepcji cyklu zycia produktu do dziatan zostat zapre-

zentowany w ponizszej tabeli.

Tabela 1. Zastosowanie koncepcji cyklu zycia jako narzedzia analizy dzialan menedzZerow
w przykladowych obszarach zarzadzania

Zastosowanie
koncepcji cyklu Zakres analiz Autorzy
zycia produktu
1 2 3

Do zarzadzania
produktem prze-
mystowym

Wspoétzawodnictwo w procesie produkcyj-
nym, strategie dzialania na etapie produkcji,
strategie udziatlu w rynku, polityka produktu
a strategia

Buzzell, 1966; Luck,1972;
Catry i Chevalier, 1974;
Wasson, 1974; Michael,
1977; Dodge i Rink, 1984

Do planowania
strategicznego

Okreslanie ,.kluczy” strategicznego planowa-
nia

Smallwood, 1973; Dhalla
i Yuspeh, 1976, Rink i Fox,
1999

Do planowania
i zarzadzania
finansami firmy

Proces zarzadzania wzrostem elastycznosci
ceny, proces okreslania kosztdw, proces zycia
marki — wizerunku, proces finansowania
przedsigwzigé na rynku, miara zmieniajacej
si¢ kondycji finansowej firmy, wspomaganie
menedzeré6w w formowaniu i wprowadzaniu
dziatan finansowych

Fox, Roden i Rink, 1999;
White i Ostwald, 1976;
Savich i Thompson, 1978;
Simon, 1979; Gup i
Agrrawal, 1995

Do adaptacji
produktu
w sprzedazy

Proces kupna, nabycia towaru poprzez
adaptacje produktu

Berenson,1967; Rink i Fox,
1999; Buzzell, 1966

Do dziatan w
handlu zagranicz-
nym

Eksport produktow trwatej konsumpcji,
mi¢dzynarodowy handel, polityka produktu
na rynku mi¢dzynarodowym

Wells, 1969; Toyne

i Walters, 1993; Jeannet

i Hennessey, 1998; Onkvisit
i Shaw, 1997; Ayal, 1981;
Duliniec, 2004

Do dziatan w han-
dlu detalicznym
(retail life cycle)

Okreslanie dlugosci zycia produktu w sprze-
dazy detalicznej, okreslanie zycia magazy-
néw (domoéw towarowych) przemystowych,
proces podejmowanych decyzji, wspomaga-
nie menedzeréw w formowaniu i wprowa-
dzaniu dziatan, tworzenie popytu na produkt

Davidson, Bates i Bass,
1976; Sun, Kay i Chew,
2009

Do taczenia
procesu zarzadza-
na produkcja z
dziataniami
marketingowymi

Proces wspotzawodnictwa, podstawy dla
aczenia produkcji z dzialaniami marketin-
gowymi, planowanie portfela produkcji w or-
ganizacji, ocena pilnosci i kolejnosci zaste-
powania produktow, ocena kosztow opraco-
wania i wprowadzenia na rynek produktow —
nastepcow

Hayes i Wheelright, 1985
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Tabela 1 (cd.)

1 2 3
Do badania tech- | Technologie bazowe, technologie kluczowe, | Little, 1960,1981
nologii, gatgzi technologie eksperymentalne; projektowanie
przemystu optymalnej strategii technologicznej, zapo-

bieganie powstawania luki technologicznej
oraz okreslanie inwestycji w nowe technolo-
gie, dlugos$¢ zycia technologii

Zr6dlo: opracowanie whasne na podstawie literatury.

3. CYKL ZYCIA PRODUKTU BANKOWEGO W LITERATURZE PRZEDMIOTU

Na podstawie analizy literatury z zakresu bankowos$ci mozna doj$¢ do
wniosku, ze definicja cyklu zycia produktu bankowego jest ,lustrzanym”
odbiciem definicji przytaczanych w literaturze z zakresu marketingu débr
konsumpcyjnych. Autorzy publikacji gléwnie klada nacisk na wymienienie
liczby faz cyklu zycia produktu bankowego oraz wykorzystanie tego narzgdzia
do dziatan zwiazanych ze sprzedaza produktu danej marki na rynku’. Nalezy
podkresli¢, ze dostrzega si¢ brak badan potwierdzajacych uzytecznos¢ koncepcji
cyklu zycia produktu do dziatan zwiazanych z polityka produktu bankowego. To
sktonito autorke artykulu do zainteresowania si¢ ta problematyka i przeprowa-
dzenia badan, w ktérych probowano potwierdzi¢ praktyczne zastosowanie cyklu
zycia produktu do dzialan bankéw w obszarze polityki produktu. Starano si¢
gtéwnie dowiedzieé, czy banki wprowadzaja zmiany w produkcie lub kreuja
nowy produkt na podstawie tej koncepcji. W dalszej czesci artykutu umieszczo-
no wyniki badan przeprowadzonych na ten temat w grupie menedzerow ds.
produktu w bankowosci detalicznej w Polsce.

4. MENEDZER PRODUKTU W POLSKIEJ BANKOWOSCI DETALICZNEJ

Istotne wydaje si¢ by¢ poruszenie kwestii wptywu wiedzy menedzera i jego
doswiadczenia na podejmowane przez niego decyzje w zakresie polityki
produktu (patrz rys. 1). Menedzer produktu moze by¢ odpowiedzialny za czgsé

> W ktorego ramach wyréznia si¢ rdwniez podstawowe fazy klasycznego cyklu zycia pro-
duktu: wprowadzenie, wzrost, dojrzalos¢, spadek. Patrz szerzej: W. Grzegorczyk, Produkty
bankowe. Rozwdj i sprzedaz, Biblioteka Menedzera i Bankowca, Warszawa 2001, s. 11; J. Mazur,
Zarzqdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2002, s. 127; B. i W. Zurawik, Marketing ustug
finansowych, PWN, Warszawa 1999, s. 175; L. Mazurkiewicz, Marketing bankowy, Difin, Warszawa
2002, s. 110; K. Opolski, ABC... bankowosci, Olympus CeiRB, Warszawa 1998, s. 202 i in.
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dzialan w zakresie zarzadzania oferta produktowa danego banku lub segmentem
obslugiwanego klienta, ale nie wystgpuje ograniczenie zakresu wykorzystania
swojej wiedzy do podejmowanych decyzji*.

Od menedzera produktu oczekuje si¢ przede wszystkim znajomosci rynku
i zdolnosci przektadania danych na informacje przydatne w procesie zarzadzania
produktem, natomiast zdobyta informacja powinna poszerzaé zakres wiedzy
menedzera oraz mie¢ swoje przetozenie na poziom trafnosci podjetych decyzji,
ktére mozna zmierzy¢ poprzez ich rezultaty.

Informacja
Menedzer 4—>@4—> Polityka produktu
produktu 4 bankowego

t }

Doswiadczenie

Rysunek 1. Wiedza menedzera a polityka produktu bankowego
Zrédto: opracowanie whasne.

W polskiej bankowosci detalicznej decyzje w zakresie polityki produktu sa
podejmowane wewnatrz banku, najczesciej w centrali (np. w obrebie dziatan
operacyjnych banku, dziatan strategicznych itp.). Niekiedy oddzialy banku majq
uprawnienia do ingerowania w tres¢ §wiadczonych ustug. Najczgsciej wynika to
z lokalizacji banku i cech obslugiwanego regionu’.

5. METODYKA PRZEPROWADZONYCH BADAN

Przy obecnie intensywnych zmianach na rynku bankowosci detalicznej ob-
szar ten wydat sie¢ najbardziej odpowiednim do badan w obszarze polityki
produktu. Klient bankowosci detalicznej stal si¢ nie tylko waznym zrodtem

# Zadania menedzera produktu w polskich bankach detalicznych zazwyczaj przypisywane sa
do danego rodzaju produktu bankowego (np. dla lokat, kredytow hipotecznych, kart ptatniczych
itp.) oraz dziatan zwiazanych z danym rodzajem produktu bankowego (np. dla wsparcia sprzedazy
produktéw, zarzadzania produktem, zarzadzania innowacyjnymi produktowymi, zarzadzania
produktami gotowkowymi itp.). Nalezy rowniez pokresli¢, ze banki, zarzadzajac produktem, biora
pod uwage grupg obstugiwanych klientow. Menedzer oprécz analizy produktu musi przeprowa-
dzi¢ takze analize¢ obshugiwanego segmentu rynku (np. klient indywidualny, klient korporacyjny,
klient z grupy private banking).

> Np. w oddziatach banku prowadzone sa analizy stanu depozytowego klientéw. Na ich pod-
stawie niekiedy banki §wiadcza specjalne zasady i ustugi doradcze klientowi, ktéry nie nalezat do
grupy klientow otoczonych szczegdlng troska (VIP). Proponujac mu na przyktad nowe produkty
Iub lepsze warunki oprocentowania lokat niz te, z ktorych dotychczas korzystal. Informacja
pozyskana z oddziatu Banku Pekao S.A. w dniu 15.12.20009.
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srodkow finansowych dla bankéw, ale rowniez stat si¢ zrodtem inspiracji do
dzialan w obszarze polityki produktu. W zwiazku z tym menedzer do spraw
produktu ma przede wszystkim na celu przyciagnigcie i zatrzymanie klienta
w banku.

Przeprowadzono zatem badania o charakterze jakosciowym ws$rdéd mene-
dzeréw produktu bankowosci detalicznej w Polsce. Badania te byly prowadzone
na przetomie roku 2008/2009. W panelu menedzerow uczestniczylto ostatecznie
12 przedstawicieli kadry menedzerskiej z 8 bankdéw obstugujacych klienta
indywidualnego®.

Celem badania bylo zebranie opinii dotyczacej uzytecznosci cyklu zycia
produktu, jako czynnika wspomagajacego dziatania w obszarze polityki produk-
tu bankowego. W badaniach postuzono si¢ kwestionariuszem wywiadu standa-
ryzowanego, do ktorego opracowano list¢ pytan wyjasniajacych badany pro-
blem. Pytania podzielono na trzy zasadnicze grupy.

Pierwsza czes$¢ pytan odnosita si¢ do gromadzonych przez banki informacii,
bez ktorych menedzerowie nie sa w stanie podejmowac decyzji zwiazanych
z produktem bankowym. Pozyskano informacje dotyczace:

—ich gromadzenia przez banki dla potrzeb polityki produktu,

— ich uzytecznosci w celu podejmowania trafnych decyzji w zakresie kre-
owania produktu bankowego.

— zrédet ich pozyskiwania w sytuacji, gdy zostanie zdiagnozowany ich brak
w celu podejmowania decyzji zwiazanych z dzialaniami w obrebie polityki
produktu.

Druga czes$¢ zebranej informacji pozwolita okresli¢ znaczenie cyklu zycia
produktu dla dziatan w obrebie polityki produktu bankowego. Z tej czesci pytan
pozyskano informacje¢ na temat:

— czynnikow (kryteriow) majacych istotny wplyw na podejmowane przez
banki decyzje odnoszace si¢ do kreowania ,,zycia” produktu na rynku,

— wykorzystywania koncepcji cyklu zycia produktu do dzialan w zakresie
polityki produktu banku,

— wykorzystywanych przez banki metod (obiektywnych lub subiektywnych)
stuzacych do oceny polityki produktowej w bankach.

Trzecia grupa pytan pozwolila przyblizy¢ obraz polskiej organizacji banko-
wej. Do badan wyodrebniono ekspertow pracujacych na stanowiskach mene-
dzerskich wyzszego i $redniego szczebla zarzadzania. Wszystkie osoby uczest-
niczace w badaniu pracuja w swoich bankach nad polityka produktu.

® Dobér bankéw byt doborem o charakterze celowym, postuzono sie lista bankéw zamiesz-
czonych w dodatku do miesigcznika ,,Bank™. (50 najwiekszych bankéw w Polsce, ,,Bank” 6/2007).
W sktad proby weszto 12 najwigkszych bankéw w Polsce (dane z 2007 r.) ze wzgledu na kwote
aktywow oraz liczbe obstugiwanych klientéw indywidualnych. Byly to banki: Pekao S.A., PKO
BP S.A., BRE Bank S.A., ING Bank Slaski S.A., BZ WBK S.A., Bank Millennium S.A., BH
(Citibank Handlowy) S.A., Kredyt Bank S.A., Bank BGZ S.A., Bank BPH S.A., Bank Polskiej
Spotdzielczosei S.A., Lukas Bank S.A. Ostatecznie 8 bankow wyrazito zgode na badania.
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6. OPINIA MENEDZEROW NA TEMAT CYKLU ZYCIA PRODUKTU W POLSKIEJ
BANKOWOSCI DETALICZNEJ — WYNIKI BADAN

A. Czynniki wspomagajace dzialania w obszarze polityki produktu

bankowego

Z badan przeprowadzonych wsréd menedzerow wynika, ze w celu podej-
mowania decyzji zwigzanych z polityka produktu banki najczesciej gromadza
informacje na temat: satysfakcji klientow z produktu, lojalnosci klientow
wzgledem produktu, wartosci indywidualnego klienta, segmentacji klienta,
udziatu/pozycji w rynku wlasnego produktu, udziatu/pozycji w rynku produktu
obcego, efektywnosci kampanii reklamowej, prowadzonych badan nad nowo
wprowadzonym produktem na rynek, kosztdéw tworzenia produktu, postgpu
technologicznego, struktury podmiotéw na rynku, wzrostu/spadku sprzedazy
danego produktu na rynku bankowym, §wiadomosci marki, wysokosci kosztow
poniesionych na inwestycje, koniunktury na rynku, sytuacji na rynku’.

Nie potwierdzono gromadzenia informacji na temat cyklu zycia produktu
(faz cyklu zycia produktu), co nie znaczy, ze uniemozliwia to podejmowanie
skutecznych decyzji w zakresie polityki produktu. W oparciu o wymieniong
powyzej informacj¢, menedzerowie bankéw sa w stanie podjaé: dziatanie
wzgledem konkurencji; dzialanie wzgledem przysziego rozwoju produktow
bankowych; dzialanie zwigkszajace satysfakcj¢ klienta z posiadanego/-ych
produkt/-6w; poprawe¢ stabych stron wiasnego produktu na rynku bankowym;
skuteczng kampani¢ reklamowa; przyszte badania nad produktem; okreslenie
kosztow i zyskow ze sprzedazy produktu/ow bankowego/owych.

Z opinii menedzeréw wynika, ze informacja o przebiegu cyklu zycia pro-
duktu (fazy cyklu zycia produktu) nie jest najwazniejsza przy podejmowaniu
decyzji odnosnie do polityki produktu. Ich zdaniem najwazniejszymi informa-
cjami w polityce produktu wydaja si¢ by¢ informacje dotyczace: satysfakcji
klienta z produktu, segmentu klienta, efektywnosci kompanii reklamowej,
sprzedazy danego produktu na rynku, wysokosci kosztdw poniesionych na
inwestycje, koniunktury na rynku, zgodnosci ze strategia produktu banku,
aktualnego stopnia realizacji celow biznesowych, wynikéw z analizy NPV®
w fazie tworzenia zatozen i podejmowania decyzji, co do ksztaltu produktu,
zasadnosci wdrazania, dochodowosci produktu po wdrozeniu.

" Lista z rodzajami informacji zostata zaprezentowana respondentowi, ktory miat za zadanie
wypowiedzie¢ si¢ na ten temat lub dodac inne informacje potrzebne do prowadzenia skutecznych
dziatan w obrgbie polityki produktu. Jednoczesnie menedzer okreslat istot¢ posiadanej informacji
dla dziatan w obrgbie polityki produktu.

8 NPV (Net Present Value), czyli ,,suma zdyskontowanych korzysci netto”. NPV shuzy do
oceny optacalnosci inwestycji. Jezeli przy danej stopie dyskontowej (np. stopa kosztu, kapitat)
warto$é NPV jest dodatnia, to dana inwestycja jest oplacalna. Zrédto: Megaedukacja, Osrodek
Wiedzy Naukowej w Poznaniu, http://www.megaedukacja.pl/npv.php (odczyt 12.04.2010).
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B. Uzytecznos$¢ koncepcji cyklu zycia produktu w polskiej bankowosci

detalicznej

Z przeprowadzonych wsrdéd menedzeréw badan wynika, ze cykl zycia pro-
duktu moze by¢ wykorzystywany w podejmowaniu decyzji dotyczacych polityki
produktu, ale banki nie prowadza badan w oparciu o t¢ koncepcje. Dotyczy to
badan wtasnych produktéw (marki produktu), jak i wszystkich produktow
danego rodzaju na rynku. Badanie cyklu zycia produktu jest, zdaniem menedze-
row, bardzo czasochtonne i wymaga zastosowania zbyt szerokiego zakresu
analiz produktu bankowego. Zazwyczaj czas na decyzje zwigzane z produktami
bankowymi nie przekracza kilku tygodni.

Banki prowadza natomiast badania odnosnie do sprzedazy na rynku i to
najczesciej w ujeciu finansowym, nie zastanawiajg si¢ przy tym, w ktorej fazie
cyklu zycia znajduje si¢ produkt. Na podstawie danych ze sprzedazy, co
najwyzej okreslany jest trend rynkowy danego rodzaju produktu (tzn. czy jest on
rosnacy czy malejacy). Jest to jednak tylko jedna z waznych informacji branych
pod uwage przy prowadzaniu dziatan w zakresie polityki produktu. Gtéwnymi
wymienionymi przez menedzeréw czynnikami (kryteriami) wptywajacymi na
polityke produktu danego banku sa, przede wszystkim, informacje na temat:
koniunktury gospodarczej kraju, satysfakcji klienta banku i dziatan konkurencji
na rynku. Decyzje odnosnie do produktow bankowych podejmowane sa
w bankach w oparciu o informacje zaczerpnigte z zrédel wewngtrznych,
gromadzonych systematycznie 1 zewngtrznych, opracowanych specjalnie dla
banku przez podmioty badawcze (np. raporty z badan marketingowych opracowa-
ne na zlecenie banku). Wielu menedzeréw nie ukrywato znaczenia badan marke-
tingowych, ktore najczesciej zlecane sg zewnetrznym podmiotom badawczym.

Zdaniem badanych brak stosowania cyklu zycia produktu w polityce pro-
duktow banku wynika gléwnie ze zbyt duzego obszaru analiz niezbednych do
okreslenia przebiegu cyklu zycia produktu oraz braku wiedzy o praktycznych
mozliwosciach przetozenia przebiegu cyklu zycia na polityke produktu banko-
wego.

C. Postrzeganie koncepcji cyklu zycia produktu przez menedzerow ds.
produktu

Opinia menedzeréw na temat koncepcji cyklu zycia produktu jako czynnika
polityki produktu jest zréznicowana. Niektorzy menedzerowie twierdzili, ze
moze ona stanowic ,,pozyteczne narzgdzie dajace obraz wielu obszaréw bieza-
cych i przysztych dziatan. Wiele elementéw tej koncepcji daje informacje godna
uwagi i na pewno pomogtaby przy podejmowaniu decyzji odnosnie do kreowa-
nia skutecznej polityki produktu bankowego”. Inni byli zdania odmiennego i nie
widzieli sensu stosowania tej koncepcji w polityce produktu bankow. Uwazaja
oni, ze ,,nie daje ona podstaw do wprowadzania zmian i podejmowania decyzji
odnosnie polityki produktu na rynku”.



Cykl zycia produktu w polskiej bankowosci detalicznej 267

Glownym argumentem przemawiajacym za odrzuceniem cyklu zycia pro-
duktu jest fakt, ze: ,,rynek bankowosci w Polsce jest zbyt mato stabilny i progno-
zowanie w dluzszej perspektywie nie ma sensu”.

Menedzerowie w banku ,;raczej nie” lub nawet ,,zdecydowanie nie wyko-
rzystuja”’ do wilasnych dziatan w zakresie polityki produktu banku posiadang
wiedze na temat cyklu zycia produktu. W opinii menedzerow, nie wyklucza to
jednak, ,,ze rynek, na ktorym dziataja nie potrzebuje analiz produktéw banko-
wych w oparciu o koncepcj¢ cyklu zycia produktu”.

Z badan wynika, ze banki stosuja inne metody do okreslania pozycji pro-
duktu na rynku. Menedzerowie odnosili si¢ przewaznie do takich metod, jak
BCG czy GE. Ich zdaniem, ,,cho¢ te metody nie stanowig podstawy w procesie
podejmowanych decyzji zwiazanych z dziataniami w zakresie polityki produktu
bankowego, to pozwalaja przyblizy¢ obraz badan nad produktem, tworzeniem
(powstawaniem i rozwojem) produktu oraz analize przewagi konkurencyjnej”.
Zdaniem menedzerow, metody te moga przyczynié si¢ do okreslenia wstgpnych
,strategii” w wymienionych powyzej obszarach dziatalnosci.

Menedzerowie podkreslaja réwniez wigksze znaczenie innych metod anali-
zy, czgsto dostosowywanych do wymagan banku, do ktorych zaliczamy: ,jedno-
dynamiczne analizy, analiz¢ zmiany trendow (sprzedazy) na rynku, prognozo-
wanie, analiz¢ SWOT, analizy segmentu rynkowego, potencjalu wzrostu,
potencjalu sprzedazy banku, a takze analizy podmiotow dziatajacych wedlug
modeli biznesowych”. Menedzerowie w swoich wypowiedziach czgsto podkre-
slali znaczenie badan marketingowych prowadzonych najczesciej na zlecenie
banku. Wymienione metody, zadaniem menedzerow ,,daja mozliwos¢ okreslenia
strategii sprzedazy, dzialan wzgledem konkurencji, pozwalaja okreslic plan
zatrzymania klienta, wplyna¢ na poziom jego satysfakcji i zwigkszy¢ poziom
lojalnosci klienta w dluzszym okresie”.

7. PODSUMOWANIE

Podobnie jak w odniesieniu do cyklu zycia produktéw konsumpcyjnych,
takze dla produktow bankowych istniejg przeciwnicy i zwolennicy tej koncepcji.
Czg$¢ menedzeréow ds. produktu zakwestionowala potrzebe uzywania tej
koncepcji. Ich zdaniem wymaga ona zbyt duzej liczby analiz, aby na jej podsta-
wie szybko gromadzi¢ informacje i podejmowaé decyzje. Natomiast inni, cho¢
przyznaja, ze nie korzystaja z niej, przychylaja si¢ do mozliwosci jej stosowania.
Jednak wiedza menedzera o cyklu zycia produktu bankowego jest wiedza, ktorej
menedzerowie obecnie nie s3 w stanie do konca wykorzystaé. Szybko zmienia-
jace si¢ otoczenie zmusza menedzerow w bankowosci detalicznej w Polsce do
wprowadzania zmian w asortymencie banku na przestrzeni kilku tygodni, ktore
czgsto sg obcigzone duzym ryzykiem niepowodzenia. Banki nie majg czasu na



268 Wioletta Krawiec

szerokie analizy w oparciu o cykl zycia produktu bankowego. Do najczesciej
branych pod uwage informacji przy podejmowaniu decyzji zwigzanych
z produktem bankowym mozemy zaliczy¢: zachowanie si¢ klienta, koniunkture
gospodarcza oraz dzialania konkurencji. Zdaniem menedzerow wiedza w tym
zakresie daje im mozliwos¢ skutecznego dziatania w obszarze polityki produktu.
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Wioletta Krawiec

PRODUCT LIFE CYCLE IN THE RETAIL BANKING IN POLAND

The article shows the perception of the product life cycle concept in the literature and in the
practice retail banking in Poland. This article also presents evolution of the product life cycle
concept, a profile of product manager and the opinion of product managers towards usefulness of
the product life cycle concept used in the area of bank product policy. This article is part of
a larger research project conducted over the bank products life cycle on retail banking in Poland.
The research was carried out in the Department of Marketing at the Faculty of Management,
University of Lodz in 2009-2010.



