Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu ZESZYTY NAUKOWE nr 153, rok 2010

Anetta Pukas

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

TRUDNE ZYCIE PRODUKTU FINANSOWEGO —
WYBRANE PROBLEMY ZARZADZANIA
PRODUKTEM W SFERZE USLUG
FINANSOWYCH

Obserwujgc rozwoj rynku ustug finansowych w Polsce, mozna w ostatnich la-
tach zauwazy¢ dynamiczny wzrost liczby oferowanych produktéw finansowych
zarowno bankowych, jak i ubezpieczeniowych. Ze strony instytucji finansowych
wymaga to ciaglego doskonalenia produktéw i zwigkszania ich wyboru. Taki
kierunek rozwoju to konsekwencja procesu globalizacji i internacjonalizacji
rynkéw finansowych, rozwoju nowoczesnych technologii oraz wzrostu wyma-
gan klientow. Zaostrzajaca si¢ konkurencja na rynku ustug finansowych moze
jednak powodowac, ze wykreowanie i wprowadzenie na rynek nowego produktu
finansowego nie zawsze bedzie si¢ konczy¢ sukcesem. W czym tkwi zatem ta-
jemnica sukcesu produktu finansowego? Jakie trudnosci napotkaja menedzero-
wie odpowiedzialni za decyzje produktowe w sferze ustug finansowych? Celem
niniejszego artykutu jest proba odpowiedzi na powyzsze pytania oraz identyfi-
kacja zakresu odmiennosci decyzji w zakresie niematerialnych produktéw finan-
sowych w stosunku do produktéow materialnych. Dorobek klasycznej wiedzy
marketingowej wskazuje, ze struktura decyzji marketingowych w zakresie pro-
duktu obejmuje migdzy innymi: realizacj¢ procedury wprowadzenia nowego
produktu, zarzadzanie cyklem Zycia produktu oraz zarzadzanie marka. Czy to
jednak wszystkie poziomy decyzji, ktore powinni podejmowa¢ brand-menedze-
rowie we wspoltczesnych instytucjach finansowych?

Jak pokazujg praktyczne przyklady, tworzenie i wprowadzenie na rynek
produktu niematerialnego, jakim jest ustuga finansowa, bywa problematyczne.
Wynika¢ to moze z niedysponowania przez bank wiarygodnymi informacjami
na temat konkurencji, potrzeb nabywcoéw oraz obiektywnej prognozy popytu,
a w efekcie moze si¢ okazaé, ze bank nie odnosi sukcesu, a jedynie ponosi na-
ktady na wykreowanie i wprowadzenie produktu na rynek [Rehker 2005]. Decy-
zje dotyczace kreowania nowego produktu powinny by¢ racjonalne, przygoto-
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wane i starannie realizowane, a szczegoélnie odnosi si¢ to do wstepnych etapow,
ktore warunkuja sukces wprowadzenia produktu na rynek [Grzegorczyk 2005].
Wykorzystanie w sferze ustug finansowych klasycznej procedury tworzenia
i wprowadzania produktu na rynek — charakterystycznej dla produktéw kon-
sumpcyjnych — wydaje si¢ mozliwe. Czy nie napotkamy jednak probleméw i dy-
lematow, ktorych zrédto tkwi w niematerialnosci i specyfice produktu finanso-
wego?

Postugujac si¢ klasyczng procedura 1 wprowadzajac nowy produkt finanso-
wy na rynek, mozna przesledzi¢ konieczne dzialania i ich konsekwencje.
W pierwszym etapie nalezy jasno okresli¢ zrédta innowacji oraz zgromadzi¢ ich
jak najwiekszg liczbg, nastgpnie trzeba dokonaé selekcji nowych produktow
z punktu widzenia celéw firmy, jej zasobow i potrzeb nabywcow. W dalszej
kolejnosci konieczna jest analiza marketingowa, a wigc nalezy migdzy innymi
oszacowac popyt i w konsekwencji odpowiedzie¢ na pytania, ile produktu nale-
zy sprzedawac i po jakiej cenie. Kolejny etap to skonstruowanie produktu, co
w przypadku banku oznacza okreslenie jego nazwy, tresci, funkcji, jakie ma
spetniaé, regulamindw odnoszacych si¢ do sprzedazy, obiegu dokumentow,
szkolenia pracownikéw (sprzedawcow) itp. Po tych dzialaniach nalezy przysta-
pi¢ do testowania produktu na rynkach probnych [Grzegorczyk 2005].

I tu pojawia si¢ powazny problem. Doswiadczenia rynkowe wskazuja bo-
wiem, ze dla dobr konsumpcyjnych testowanie jest konieczne, na jego podstawie
mozna bowiem podejmowac decyzje o zmianach w produkcie i jego usprawnie-
niu, a nastgpnie wprowadzi¢ go na rynek docelowy [Grzegorczyk 2005]. A jak
to wyglada w sferze ustug? Dla instytucji finansowych faza testowania nowego
produktu jest jednym z najwigkszych wyzwan stawianych badaniom rynku. Wy-
zwania te sg spowodowane potrzeba Scislego zaangazowania klientow w two-
rzenie wielu ofert i wysokim stopniem abstrakcji i niematerialnosci ustug do
zbadania; niestety, faza ta jest czesto niedoceniana lub zupelnie pomijana [Reh-
ker 2005 ]. Jak podaje W. Grzegorczyk, wlasnie etap testowania nowych pro-
duktéw nasuwa watpliwosci co do mozliwosci przeniesienia doswiadczen mar-
ketingu dobr konsumpcyjnych na sfer¢ ustug finansowych. Specyfika ustugi
finansowej znacznie utrudnia jej testowanie. Produkty finansowe (i produkty
bankowe) nie sg przeciez chronione patentem i moga by¢ fatwo kopiowane przez
konkurencjg, a testowanie dostarcza konkurentom informacji o zamierzeniach
bankéw. Ponadto, jesli wyniki testu okazalyby si¢ niepomysine, to firma finan-
sowa nie zdecydowalaby si¢ na komercjalizacj¢ produktu, to z kolei mogloby
negatywnie wplynaé na wizerunek banku u tych klientéw, ktorzy produkt testo-
wany Kupili na rynku prébnym [Grzegorczyk 2005]. Testowanie nie jest ko-
nieczne wtedy, gdy wprowadzane nowe produkty bankowe nie sq zbyt skompli-
kowane i nalezg do tzw. klasycznych produktow (np. nowych rodzajow kredytow,
lokat czy obstugi biezacej). Odmiennie sytuacja przedstawia si¢ w wypadku
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wprowadzania na rynek innowacji finansowych — produktéw skomplikowanych
zaréwno dla klientow, jak i dla samego banku. W takiej sytuacji testowanie jest
konieczne. Ztozonos$¢ produktu oraz bardzo wysokie koszty wprowadzenia no-
wych produktéw powoduja, Zze ryzyko niepowodzenia jest dla bankow zbyt du-
ze. Przekazanie informacji konkurentom (poprzez testy) nie szkodzi jednak ban-
kom testujacym nowe produkty, poniewaz wprowadzenie tych produktéw na
rynek nie jest tatwe, a kopiowanie jest prawie niemozliwe [Grzegorczyk 2005].

Jesli w wyniku testowania podjeta zostanie decyzja o wprowadzeniu na ry-
nek docelowy nowego produktu, rozpoczyna on cykl zycia rynkowego. Powstaje
jednak pytanie, czy w przypadku produktéow finansowych cykl zycia przebiega
tak samo jak dla produktow konsumpcyjnych.

Produkt bankowy moze przechodzi¢ przez wszystkie fazy zycia, ale w rze-
czywistosci zachodza pewne odstepstwa i produkt ten szybciej lub wolniej osia-
ga poszczegolne fazy lub moze pomina¢ niektore z nich, co w bankowosci jest
normalnym zjawiskiem [Krawiec 2005]. W polskiej bankowosci najbardziej
niedopracowane sg wczesne fazy, w ktorych trakcie gromadzone sg informacje
o przebiegu zycia produktu na rynku. Jednoczesnie mozna zauwazyc¢, ze fazy
cyklu zycia zazwyczaj sq skracane, taczone (np. karty bankomatowe) lub wydtu-
zane (np. kredyty). Widac rowniez, ze zazwyczaj wydtuza si¢ cykl zycia produk-
tow od dawna istniejacych, na przyktad kredytow i depozytow. Skrécenie lub
taczenie faz cyklu zycia produktu bankowego bardziej odnosi si¢ raczej do pro-
duktéw nowych na polskim rynku ustug finansowych (np. kart bankomato-
wych). Tylko poprzez badania, analizy i obserwacje cyklu zycia kazdego swoje-
go produktu (na kazdym etapie jego rozwoju) bank bedzie mogt dokladniej
okresli¢ swoja sytuacj¢ na rynku i wprowadza¢ efektywne zmiany oferty [Kra-
wiec 2005]. W bankowosci niezwykle rzadko wystepuje faza spadku produktu,
cho¢ to nie znaczy, ze nie powinni$my zwraca¢ na nig uwagi. Bank powinien
bada¢ swoja oferte¢ na kazdym etapie zycia produktu na rynku. Wiedza na ten
temat pozwoli mu unikna¢ bledéw zwiazanych z podjeciem nietrafnych decyzji
marketingowych.

Planowanie i analiza przebiegu cyklu zycia produktu sg Scisle powiazane
z tzw. krzywa dyfuzji innowacji i akceptacja przez rynek produktow, ktore insty-
tucje finansowe wprowadzajg jako innowacje. Czgsto jednak klienci zadajg so-
bie pytanie, czy te innowacje to faktycznie nowe produkty, czy tylko modyfika-
cja juz istniejacych.

Innowacj¢ bankowg mozna zdefiniowac¢ (wedlug Binkowskiego i Beeka)
jako nowa, niestosowana do pewnego momentu operacj¢ bankowa badz nowy
instrument finansowy; sita napedowa tworzenia innowacji bankowych jest
chwiejno$¢é cen (stop procentowych, kurséw walut, kurséw papierow warto-
sciowych), rosnaca konkurencja na rynku, a takze regulacje wydawane przez
nadzor bankowy [za: Folwarski 2009]. Wedlug Stradomskiego najczesciej sto-
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sowany jest nastgpujacy zestaw obszaréw innowacji finansowych [za: Folwarski
2009]: nowe instytucje posrednictwa finansowego (np. holdingi finansowe),
nowe instrumenty finansowe (np. opcje walutowe), nowe rynki finansowe (np.
rynek instrumentow pochodnych), nowe ustugi finansowe (np. sekurytyzacji
naleznosci), nowe techniki finansowe.

Wiele wskazuje na to, ze innowacje finansowe to przede wszystkim mody-
fikacja istniejacych juz rynkow finansowych oraz produktow i ustug finanso-
wych. Nowe rozwigzania produktowe sa tworzone na istniejacych juz instru-
mentach finansowych, a innowacje prowadza do doskonalenia i1 szerszego
wykorzystania juz istniejacych narzedzi rynku finansowego. Catkowicie nowe
innowacje finansowe rowniez sa widoczne w $wiecie finansow. Sq moze bar-
dziej spektakularne, ale czy odbierane pozytywnie? Pojawiajg si¢ bowiem opinie
znawcow $wiata finansow, ze ludzie nie cheg juz wierzy¢é w finansowe nowinki.
Jakiego najpozyteczniejszego wynalazku dokonano w S$wiecie finansowym
w ciagu ostatnich dziesigcioleci? P. Volcker, byly szef amerykanskiego Systemu
Rezerwy Federalnej, lubi zadawa¢ to pytanie inwestorom i bankowcom [Tett
2010]. Nie wychwala on instrumentéw pochodnych czy zlozonych produktow
finansowych, lecz glosuje na bankomat. Kilka lat temu okreslenie ,,nowatorskie”
mialo dla klientow wydzwigk pozytywny — mowi szef jednego z wielkich ban-
kow inwestycyjnych. — Dzi§ czgsto bywa uznawane za wadg [Tett 2010].

Integralng czescig zestawu decyzji produktowych jest okreslenie i zbudo-
wanie rozpoznawalnej i wartosciowej marki. Na rynku ustug finansowych do-
piero w ostatnich kilku latach w$réd migdzynarodowych instytucji finansowych
mozna dostrzec wyrazny wzrost zainteresowania zagadnieniami dotyczacymi
budowy marek i zarzadzaniem nimi. Przyczyny stabego wykorzystania marek do
poprawy pozycji konkurencyjnej firm w branzy finansowej majg zrodlo w ogra-
niczeniach zewnetrznych (rynkowych) i wewnetrznych (organizacyjnych). Do
ograniczen zewnetrznych mozna zaliczy¢ [Urbanek 2005]:

— brak czestotliwosci transakceji, szczegolnie w przypadku produktow ubez-

pieczeniowych,

— brak przejrzystosci rynku i wysoki poziom regulacji panstwowych ze

wzgledu na polityczne znaczenie branzy,

duza réznorodnos¢ klientow i stad trudno$¢ w stworzeniu jednolitego
,»przestania” marki,

podobienstwo produktéw oferowanych przez rézne banki; powoduje to
trudno$ci w zréznicowaniu oferty.

Do ograniczen wewngtrznych nalezg [Urbanek 2005]:

mala liczba cztonkoéw zarzadow bankow posiadajacych wyksztalcenie
marketingowe — stad niedocenianie roli marki i samego marketingu,
trudno$ci w kontrolowaniu podstawowej branzowej relacji typu klient -
doradca,
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— brak efektywnych, specyficznych dla branzy sposobéw budowania marki,

— duza zlozono$¢ sposobu pozycjonowania marki w sektorze finanso-
wym jako efekt tendencji branzowych, takich jak: globalizacja, prze-
jecia i fuzje.

Istotng decyzja instytucji finansowych w warunkach narastajacej globaliza-
cji jest rowniez okreslenie, czy marka ma by¢ globalna (odpowiada¢ na uniwer-
salne potrzeby), czy lokalna, a w sytuacji przejec¢ i fuzji kwestia do rozstrzygnig-
cia pozostaje, jakie maja by¢ relacje pomigdzy markami polaczonych firm
[Urbanek 2005].

Zaufanie konsumentow do przedsigbiorstw oferujacych ustugi finansowe
ucierpiato na skutek kryzysu finansowego [Odpowiedzialne spolecznie 2010].
Poniewaz kwestionuje si¢ moralno$¢ tego sektora, instytucje finansowe maja
okazje, by zacheca¢ do podejmowania dziatan na rzecz ustalenia 1 konsolidacji
odpowiedzialnych spotecznie produktéw finansowych. Wspélczesne problemy
$wiata finanséw (migdzy innymi kryzys 2008 roku) powoduja, ze w przyszio-
$ci prawdziwym wyzwaniem dla bankowcow bedzie nie tworzenie wizji wiel-
kich zyskow, lecz przekonanie szerokich rzesz spoteczenstwa, ze banki potra-
fig si¢ przyczyni¢ do dobra ogétu [Tett 2010]. Istotna jest wigc wydana
w Brukseli (17 maja 2010 roku) opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-
-Spotecznego, Sekcji ds. Unii Gospodarczej i Walutowej oraz Spdjnosci Gos-
podarczej i Spolecznej w sprawie odpowiedzialnych spotecznie produktow
finansowych. W opinii tej stwierdza si¢ obecnie, w nowej kulturze przedsig-
biorczo$ci, aby odzyska¢ zaufanie obywateli do rynkéw finansowych, trzeba
siegna¢ do wartosci spotecznych i etycznych. Wydaje si¢ wigc, ze sa to wia-
$nie nowe wyzwania dla instytucji finansowych w zakresie decyzji produkto-
wych.

Inwestowanie odpowiedzialne spotecznie wywodzi si¢ z przestanek o cha-
rakterze moralnym. Idea inwestowania odpowiedzialnego spolecznie powstata
w Stanach Zjednoczonych. W kontekscie europejskim jego silny wzrost obser-
wuje si¢ na takich rynkach, jak: Wielka Brytania, Holandia, Norwegia, Francja,
Szwecja, Belgia oraz — na mniejsza skal¢ — Wiochy, Hiszpania i Niemcy. Zjawi-
sko to nasila si¢, poczawszy od lat dziewigcdziesiatych, napedzane postepujaca
globalizacja, rosnaca $wiadomoscig ekologiczng i spoleczng oraz rozwojem
nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych. Konsekwencja tego kie-
runku myslenia jest to, ze przy doborze inwestycji stosuje si¢ kryteria odpowie-
dzialnosci spotecznej (filtry — por. schemat), w wyniku czego wyklucza si¢ okre-
$lone inwestycje i wybiera takie, ktore maja lepsza charakterystyke.

Produkt finansowy obecnie musi wigc spetnia¢ nowe wymagania i normy,
by si¢ sta¢ produktem akceptowanym — musi by¢ odpowiedzialny spofecznie.
Czym jest wigc produkt finansowy z takimi nowymi przymiotnikami? Chodzi
o produkty oszczedno$ciowe (rachunki biezace, wysoko oprocentowane rachunki,
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Schemat 1. Kryteria wyboru inwestycji odpowiedzialnych spolecznie

Kryteria wykluczajjce

Kryteria pozytywne

Bron i uzbrojenie

Testy na zwierzetach

Wyzysk w krajach Trzeciego Swiata
Zanieczyszczenie

Manipulacje genetyczne
Pornografia, tyton i alkohol
Degradacja §rodowiska

Rownos¢ szans

Zagospodarowanie odpadow (recykling)
Oszczednos¢ energii 1 zasobow naturalnych
Przejrzystos¢ informacji

Solidarne zaangazowanie na rzecz spoleczen-
stwa

Wspieranie szkolen i ksztalcenia

Normalizacja produktéw

Zrédlo: Odpowiedzialne spolecznie 2010.

depozyty oszczedno$ciowe, depozyty strukturyzowane), produkty inwestycyjne
(przedsigbiorstwa zbiorowego inwestowania: fundusze i firmy inwestycyjne;
emerytury i ubezpieczenia: plany i fundusze emerytalne réznego typu, finanso-
we ubezpieczenia na zycie i ubezpieczenia na zycie z funduszem inwestycyj-
nym; fundusze tematyczne), kredytowe instrumenty finansowania i §rodki wsparcia
finansowego (mikrokredyty, fundusze obrotowe, fundusze gwarancji wzajemnych
i kapitalu ryzyka), ktore w swej koncepcji uwzgledniajg kryteria ekologiczne,
spoteczne lub w zakresie dobrego zarzadzania i w zadnym wypadku nie pomija-
ja istotnych kwestii ryzyka i rentownosci.

Aby mozna bylo tworzy¢ i wprowadza¢ odpowiedzialne spotecznie produk-
ty finansowe (zaréwno inwestycyjne, jak i oszczedno$ciowe lub kredytowe),
trzeba wcze$niej okreslic catkowicie jednoznaczne wymogi, jakie tego rodzaju
produkty mialyby spelnia¢, ktére gwarantowalyby stosowanie zasad odpowie-
dzialnos$ci spotecznej oraz procedur kontroli, ustawicznej oceny i przejrzystosci.
Na przyktad Hiszpanskie Stowarzyszenie Normalizacji i Certyfikacji (AENOR)
dokonuje przegladu normy odnoszacej si¢ do odpowiedzialnych spotecznie pro-
duktow finansowych (UNE 165001: 2002 EX, etyczne instrumenty finansowe),
by okresli¢ wymogi ogolne, ktére ukierunkowatyby instytucje planujace stwo-
rzy¢ tego rodzaju produkty lub wprowadzac je na rynek, oraz by zagwarantowaé
maksymalny poziom przejrzystosci i jawnosci kryteriow odpowiedzialnosci
spotecznej z punktu widzenia uzytkownikéw. Pojawia si¢ wigc dodatkowy
aspekt problemow z produktem finansowym — aspekt spoleczny, ktorego wyra-
zem jest takze podejmowanie lub wspolorganizowanie przez instytucje finanso-
we inicjatyw edukacyjnych dotyczacych produktow czy tez optymalizacji decy-
zji finansowych gospodarstw domowych. Europejski Komitet Ekonomiczno-
-Spolteczny proponuje, by przygotowac szczegdlne inicjatywy w dziedzinie fi-
nansow majace na celu propagowanie wiedzy i edukacj¢. Programy edukacji
finansowej maja zachg¢caé gospodarstwa domowe do odpowiedzialnego, trwale-
go i stabilnego korzystania z produktéw finansowych w spos6b odpowiadajacy
profilowi ryzyka danego gospodarstwa, jego sytuacji finansowej i jego celom.
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Edukacja finansowa nie tylko zwigksza swiadomos¢, ale rowniez pozwala klien-
tom podja¢ odpowiednie decyzje przy wyborze produktu finansowego. Realizo-
wane rowniez w Polsce inicjatywy edukacyjne zostaly podzielone na cztery
grupy [Iwanicz-Drozdowska i in. 2009]:

— inicjatywy promujace korzystanie z konta bankowego,

— inicjatywy uczace, jak zarzadza¢ finansami osobistymi,

— Inicjatywy umozliwiajace rozwigzywanie probleméw osob nadmiernie

zadluzonych,

— inicjatywy promujace platnosci bezgotowkowe.

Wyniki analizy wykazuja, ze produkty finansowe oferowane w Polsce sg po-
dobne do dostgpnych w krajach rozwinigtych (Australii, Austrii, Irlandii, Kana-
dzie, Niemczech, Stanach Zjednoczonych, Szwajcarii, Wielkiej Brytanii). Wynika
to migdzy innymi z przeptywu know-how pomiedzy spotka matka a spotkami-
corkami instytucji finansowych. Poza tym czgsto stosowana jest praktyka wdra-
zania takich samych produktow (dopasowanych pod pewnymi wzgledami do
cech lokalnego rynku). Istotnie rézni si¢ natomiast stopien korzystania z nich
przez gospodarstwa domowe w Polsce w porownaniu z Krajami wysokorozwi-
nigtymi [Iwanicz-Drozdowska i in. 2009]. Poziom wiedzy finansowej we wszyst-
kich opisywanych krajach ro$nie, ale w réznym stopniu. Niestety, polskie spote-
czenstwo ma stabg swiadomos$¢ finansowa w poréwnaniu z innymi [Iwanicz-
-Drozdowska i in. 2009].

Podsumowujac, nalezy dodaé, ze w Polsce istnieja przyklady produktow,
ktore ciesza si¢ uznaniem klientow. W pierwszych dniach stycznia 2010 roku
spotki Bankier.pl SA oraz PayU SA po raz pierwszy zorganizowatly plebiscyt,
ktorego celem jest wyrdznienie najlepszych produktow finansowych 2009 roku
oferowanych przez polskie banki. Wyniki plebiscytu przedstawiajg si¢ naste-
pujaco: najlepsze konto osobiste dla internauty — mBank, najlepsza karta kre-
dytowa — mBank, najlepszy kredyt gotowkowy — Polbank EFG, najlepszy kre-
dyt samochodowy — Toyota Bank, najlepszy kredyt hipoteczny — PKO BP,
najlepsze konto firmowe dla przedsigbiorcy internetowego — mBank, najlepszy
kredyt dla firm — mBank, najlepszy produkt oszczednosciowy dla firm — Alior
Bank. Kategoria specjalna: Innowacja Finansowa 2009 — Inteligo za debet
w telefonie komorkowym. Nagrode glowng i tytul Ztoty Bank 2009 otrzymal
mBank.

Te pozytywne przyklady wskazuja, ze mimo wielu probleméw w zakresie
zarzadzania produktem finansowym mozna odnosi¢ sukcesy i tworzy¢ produkty,
ktore zostana docenione przez klientow.
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HARD LIFE OF THE FINANCIAL PRODUCT - PROBLEMS
OF THE PRODUCT MANAGEMENT IN THE FINANCIAL
SERVICES SECTOR

Summary

Current situation on the financial market: development in the financial services, changes
in the global financial markets (including the latest crisis), proved how difficult and
important are the product decisions in financial services sector. The main purpose of this
article is identification of the specifity of the product decisions in financial institutions
and recognition the main problems during this process.




