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SEGMENTACJA NA RYNKU
USLUG BANKOWYCH

Wprowadzenie

Trudno jest dzisiaj wyobrazi¢ sobie skutecznie prowadzona polityke
banku be ciaglej analizy wyrdzniajacej okreslone kategorie klientéw. Cho-
dzi oczywiscie o sprawna segmentacje umozliwiajaca dostosowywanie
oferty ustugowej do specyfiki i oczekiwan oséb korzystajacych z ustug
bankowych oraz tych, ktdre jeszcze nie posiadaja wlasnego konta. Doty-
czy to zardwno oséb indywidualnych, jak tez przedsigbiorcow, zas wy-
dzielenie tych dwodch, ogoélnie biorac, grup jest niezbedne w duzym stop-
niu z uwagi wlasnie na fakt odmiennych czesto oczekiwan. W ramach
tych grup istnieje duza réznorodnos¢ wyrdzniona przez okreslone, liczne
kryteria segmentacji. Wbrew pozorom, caty proces jest zwigzany z wy-
dzieleniem okreslonych segmentéw wecale nie jest tatwy i wymaga do-
glebnego poznania specyfiki posiadaczy konta osobistego oraz rachunku
firmowego, stuzacego rozliczeniem z tytutu prowadzonej dziatalnosci go-
spodarczej. Okazuje sie np., ze czesto zachowania finansowe przedsie-
biorcéw posiadajacych mikrofilmy sa zblizone do decyzji gospodarstw
domowych w zakresie obstugi finansowej. Wiasciwa segmentacja wy-
maga przy tym uwzgledniania szeregu roznorodnych cech, wsrod kto-
rych coraz wigksze znaczenie zdaja sie odgrywac aspekty socjologiczne
i psychologiczne. Pozostaje oczywiscie stale aktualne pytanie, na ile ban-
kowcy sa przygotowani do wtasciwego wyciagania wnioskéw dotycza-
cych regulacji pomiedzy tymi , miekkimi”, subiektywnymi czynnikami
a postrzeganiem banku, jako instytugji, bez ktdrej trudno sie oby¢.

1. Czym jest segmentacja i dlaczego nalezy ja stosowac?

Potrzeba dokonywania podziatu rynku wynika z faktu stale rosnacej
konkurencji, ciaglego unowoczesniania oferty ustug bankowych oraz coraz
wyzszych wymagan nabywcoéw. W takiej sytuacji banki sa zmuszone do
poszukiwania sposobéw osiagniecia przewagi nad innymi uczestnikami
gry rynkowej. W zwigzku z tym starajq sie sprosta¢ oczekiwaniom okreslo-
nej grupy nabywcéw poprzez projektowanie i ksztaltowanie ustug wedtug
preferengji i oczekiwan tychze klientéw.

Wyniki wielu badan prowadzonych przez banki i firmy analityczne
stale dowodza, ze klienci bankéw nie stanowia grupy jednorodnej, a ich
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potrzeby sa zréznicowane. W efekcie banki zaczety poszukiwaé metod
utatwiajacych identyfikacje klientéw. Przyporzadkowywanie ich do okre-
$lonych grup pozwala wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom wilasciwym
danej kategorii nabywcow. Jest to o tyle istotne, ze od tej kwestii zalezy
w duzym stopniu charakter kampanii reklamowej, dobér odpowiednich
narzedzi, wielkos¢ budzetu, wybor srodkéw przekazu reklamowego, ro-
dzaj reklamy itd. Roznice w oczekiwaniach musza by¢ zidentyfikowane
na podstawie badan marketingowych, a nastepnie uwzglednione w pro-
cesie segmentagji klientdéw.

Segmentacja rynku polega zatem na wyodrebnieniu w miare jedno-
rodnych grup konsumentéw przy wykorzystaniu réznych kryteriéw oraz
na okresleniu dla kazdej z tych grup koncepcji dziatan marketingowych!.
Nalezy zwroci¢ uwage, Ze istnieje wiele definicji omawianego pojecia, Przy-
ktadowo w mysl tej sformutowanej przez L. Garbarskiego, L. Rutkow-
skiego i W. Wrzoska segmentacja oznacza podziat rynku wedtug okreslonego
kryterium na jednorodne grupy konsumentéw (segmenty rynku), ktore wyznaczajq
dla przedsigbiorstwa' obszar dziatania i stanowiq punkt odniesienia przy formudo-
waniu programu tego dziatania®. Mianem segmentu okresla sie tu jednorodny
zbiér klientéw, wyodrebniony pod wzgledem okreslonych wspdlnych
cech, potrzeb i wymogow. Celem segmentacji jest natomiast przyjecie stra-
tegii marketingowej odpowiedniej dla danego segmentu rynku.

Warto przy tym zauwazy¢, ze segmentacje rynku opisal po raz pierw-
szy W. R. Smith w 1956 roku, i od tego czasu uwazana jest za wazna stra-
tegie marketingowa, pozwalajaca na zidentyfikowanie wymagan nabyw-
cOw i zaoferowanie im ustug bankowych adekwatnych do ich potrzeb?.

Wazne jest, aby segmentacja byla dokonana w sposéb rzetelny. Od-
grywa ona bowiem gltéwna role w wyborze rynku docelowego, czyli
w miare homogenicznej grupy nabywcéw, ktérych bank chce pozyskac.

Jest wiele powodow, dla ktérych banki przeprowadzaj 4 segmentacje
rynku. Do najwazniejszych mozna zaliczy¢:

e precyzyjne okreslenie zréznicowania potrzeb poszczegdlnych grup

klientéw oraz motywow, ktérymi sie kieruja,

e dostosowanie oferowanych ustug do potrzeb nabywcéow,

e szybkie reagowanie na zmiany zachodzace na rynku,
efektywne ulokowanie srodkow w procesie realizacji strategii mar-
ketingowej,
dobdr medidw najbardziej skutecznych w kampanii promocyjnej,
polepszenie efektéw w walce konkurencyjnej,
skierowanie uwagi na wybrane grupy klientow,
opracowanie i realizowanie strategii reakcji klientow.

1 ). Grzywacz, Marketing banku, Difin, Warszawa 2010, s. 91

2 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, War-
szawa 1997, s. 170

3 W. Smith, Product Differentiation and Marketing Segmentation as Alternative Marketing Strat-
egies, ,,Journal of Marketing” 1956, July, s. 3-8.
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Dzieki podzialowi rynku jest mozliwy wybor segmentow, do ktorych
zostanie skierowana dana oferta, a takze opracowanie koncepcji dziatan
marketingowych dla kazdego z nich. Z tego punktu widzenia gléwnym ce-
lem segmentagji jest skuteczniejsze zaspokajanie potrzeb klientéw oraz ich
utrzymanie. Systematyczne badania rynku oraz dogtebna analiza poszcze-
gblnych jego elementéw (segmentdw) stanowia podstawe strategicznego
planowania dziatan marketingowych. Pomagaja one réwniez w przygoto-
waniu oferty nowych ustug, kierowanej do konkretnego segmentu rynku.

W krajach rozwinietych segmentacje rynku stosowano juz w latach
osiemdziesigtych XX wieku. Wskutek presji otoczenia rynkowego oraz
potrzeby osiagania zyskow stata sie ona waznym narzedziem strategicz-
nym takze dla instytucji:finansowych. W Polsce zyskownos¢ w znacznym
stopniu zalezy od umiejetnego doboru wtasciwego segmentu rynku i za-
stosowania wobec niego skutecznych dziatan marketingowych.

Nalezy zauwazy¢, ze wprawdzie kryterium zyskownosci jest dla
banku istotnym argumentem w wyborze grupy docelowej, to jednak musi
ono by¢ traktowane z duza rozwaga. Pojecie ,segment nieoptacalny” ma
charakter wieloznaczny i wcale nie musi taczy¢ si¢ z brakiem zaintereso-
wania banku danym rodzajem klientéw. Poza tym, w zaleznosci od przy-
jetych celéw strategicznych te same grupy klientéw moga by¢ postrze-
gane roznie przez poszczegdlne banki. Jak wiec wida¢, kryterium optacal-
nosci powinno raczej odgrywac role drugoplanowa. Wyrazistymi przy-
ktadami moga by¢ w tym wzgledzie chociazby segmenty mtodziezy ucza-
cej sie czy dzieci.

Jesli bank decyduje si¢ na przeprowadzenie segmentacji rynku, ocze-
kuje wymiernych korzysci z niej ptynacych. Aby jednak tak sie stato, mu-
sza by¢ zachowane pewne warunki, wtasciwe dla dobrze wyodrebnio-
nego segmentu. Wsrod nich wypada wskaza¢ nastepujace:

1. segment musi si¢.charakteryzowac¢ odpowiednia wielkoscia, uza-
sadniajgca potrzebe zastosowania indywidualnej strategii marke-
tingowej; w przypadku niewielkiej grupy potencjalnych klientow
jest bowiem watpliwe, aby koszty przygotowania i realizacji strate-
gii byly zrekompensowane uzyskanymi korzysciami.

2. wielkos¢ i cechy segmentu powinny by¢ mierzalne, musza po-
nadto umozliwia¢ uzyskanie (w sposob nie nazbyt kosztowny) nie-
zbednych informagji o klientach — na temat ich dochodéw, wieku,
wyksztatcenia, struktury zawodowej itp.; dotyczy to zardwno oséb
indywidualnych, jak i przedsigbiorstw czy instytucji,

3. segment powinien by¢ oplacalny imusi pokry¢ przynajmniej
koszty strategii marketingowej, warunek ten jest Scisle zwiazany
z problemem odpowiedniej wielkosci grupy klientow,

4. segment klientow powinien by¢ dostepny, dzieki czemu mozliwe
jest efektywne wykorzystanie instrumentow marketingowych,
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w tym odpowiednich sktadnikéw promocji (np. wiasciwych me-
diéw w kampanii reklamowej czy sposobéw wspierania sprzedazy),

5. segment musi wreszcie by¢ homogeniczny, czyli powinien obejmo-
wacé grupy odznaczajace si¢ podobnymi cechami i potrzebami, np.
mtodziez uczacy sie.

Nie jest fatwo podzieli¢ rynek na segmenty w taki sposéb, aby zacho-
wac wszystkie wymienione wymogi oraz spowodowac, ze zastosowane
kryteria beda miaty charakter wzgledny. Nie budzi zdziwienia opinia, ze
kazda segmentacja jest obarczona pewnym btedem ze wzgledu na to, ze
pewne cechy klientéw sa czesto wspolne dla wielu segmentéw. Sztuka
jest wydzielic¢ je tak, aby nachodzity na siebie w jak najmniejszym stopniu.

W podsumowaniu wypada stwierdzi¢, ze praktyczny wybor seg-
mentu rynku powinien by¢ $cisle powigzany z odpowiedziami na naste-
pujace pytania:

e czy popyt na ustugi bankowe w ramach danego segmentu jest wy-

starczajaco duzy?

¢ czy na danym rynku mozna wskazac potrzeby, ktére pozostaja nie-
zaspokojone?

e jaka cze$¢ klientéw jest zadowolona z ustug swiadczonych przez
banki konkurencyjne, a jaka nie zostata usatysfakcjonowana?

e czy oferta banku jest w stanie sprosta¢ oczekiwaniom nabywcow?

¢ wjaki sposob na zastosowane rozwigzania moga zareagowac banki
konkurencyjne?

e czy w ramach danego segmentu bank ma mozliwos¢ prowadzenia
skutecznej kampanii promocyjnej?

Jak wida¢, proces segmentacji musi by¢ w kazdym przypadku staran-
nie przygotowany i poprzedzony wnikliwymi badaniami rynkowymi. Je-
$li wzig¢ pod uwage, ze ustugi bankowe nie s3 wyraznie zréznicowane,
a konkretna ustuga nie zaspokaja potrzeb wszystkich klientow, lecz tylko
okreslonej grupy, bank powinien ksztaltowac swoja oferte w taki sposob,
aby poszczegodlne jej elementy odpowiadaty specyfice segmentow.

W wyniku segmentacji ma miejsce podziat rynku heterogenicznego
(zréznicowanego) na homogeniczne segmenty. Przebieg tego podziatu
sklada sie z trzech etapow:

1. okreslenie (zdefiniowanie) rynku istotnego z punktu widzenia
funkcjonowania banku, np. klienci indywidualni czynni zawo-
dowo,

2. dobor kryteriow segmentaciji,

3. ocena atrakcyjnosci poszczegdlnych segmentéw rynku i wybodr
tych, do. ktérych bedzie adresowana oferta banku.

W konicowym etapie procesu segmentacji bank powinien okresli¢ swoja
pozycje w poszczegdlnych segmentach oraz dobra¢ odpowiednig strukture
instrumentéw marketingowych do kazdej z grup klientoéw.

Zuwagi na duze znaczenie zdefiniowania rynku docelowego i zrozu-
mienia potrzeb jego klientdéw wazna jest rzetelno$¢ analizy struktury
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grupy, do ktorej bedzie kierowana ustuga. Wtasciwie przeprowadzona
segmentacja stwarza mozliwo$¢ pelnego zaspokojenia potrzeb klientéw
okreslonego rynku, dlatego tez wymaga ona znajomosci ich preferengji
oraz korzysci, jakich oczekuja. Na tym etapie konieczne jest wyodreb-
nienie grupy nabywcow, ktéorym bank zamierza zaoferowac swoje
ustugi. Grupa ta moze by¢ liczna iniejednolita, jak np. indywidualni
klienci duzego banku w okreslonym rejonie, lub bardziej skonkretyzo-
wana, w ramach ktdrej mozna przeprowadzac dalsza segmentacje. Przy-
kladem moga tu by¢ niektére duze banki w Polsce, ktére w ramach seg-
mentu klientéw indywidualnych wyodrebnily: osoby o wysokich docho-
dach oczekujace oferty bogatej i zréznicowanej, osoby o przecietnych do-
chodach, mtodziez studencka (tzw. konta akademickie) oraz osoby prefe-
rujace nowoczesne (elektroniczne) kanaty komunikowania si¢ z bankiem.

Kolejnym waznym dziataniem w procesie segmentacji jest okreslenie
kryteriow, jakimi bedzie sie kierowat bank przy wyodrebnianiu grupy
potencjalnych odbiorcow jego ustug. Kryteriow takich jest wiele. W prak-
tyce wyodrebnienie poszczegdlnych segmentéw rynku nastepuje w re-
zultacie wykorzystania kombinacji kryteriow wiasciwych dla danej sytu-
acji i rodzaju oferowanych ustug.

Wydaje si¢ np., ze stale aktualna jest propozycja M. Pluty-Olearnik,
ktéra proponuje dwa podejscia do procesu segmentacji, wykorzystywane
gldwnie w odniesieniu do klientéw indywidualnych*:

e metoda ex ante — kryteria podzialu rynku ustala si¢ z géry, po czym

identyfikuje sie segmenty docelowe; gtownym zrédiem informacji
o rynku jest baza danych, ktéra dysponuje bank; na tej postawie
okresla sie potencjalng wielkos$¢ rynku i charakteryzuje klientow
(wedtug kryterium geograficznego, demograficznego, behawioral-
nego itp.),

e metoda ex post — aby przyporzadkowac klientéw do okreslonych
segmentow, przeprowadza si¢ badania rynkowe; metoda ta peini
role pomocnicza wobec opisanej uprzednio i stanowi jej cenne uzu-
pelnienie.

Poza wlasciwym wyborem kryteriow wazna role odgrywa takze ro-
dzaj zastosowanej metody podziatu na segmenty. Szerokie zastosowanie
maja tu zwtaszcza metody statystyczne, wérdd ktorych jedna z najczesciej
spotykanych jest tzw. tabelaryzacja korelacyjna. Polega ona na prezenta-
Gji zaleznosci pomiedzy dwoma charakterystykami (zmiennymi) w for-
mie dwoch zestawien. Moze np. dotyczy¢ liczby posiadanych kart ptatni-
czych w zaleznosci od dochoddéw klientow.

Bardziej szczegotowej charakterystyki wyodrebnionych segmentéw
dostarczaja metody statystycznej analizy wielowymiarowej, pozwala-
jace przeprowadzac analizy wielu wymiaréw jednoczesnie. Bank uzy-
skuje dzieki temu informacje na temat wielu cech charakteryzujacych
dang zbiorowosc.

4 M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug bankowych, PWE, Warszawa 1999, s. 41
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2. Podziatl klientow indywidualnych

Ogdlnie ujmujac, segment klientéw indywidualnych obejmuje osoby
fizyczne nie prowadzace dziatalnosci gospodarczej, posiadajace osobo-
wos¢ prawna i zdolnos¢ do czynnosci prawnych. W segmencie tym mo-
zemy wyrdzni¢ klientéw masowych, ktérzy ze wzgledu na niskie do-
chody korzystaja z tradycyjnych ustug bankowych, klientéw $rednio za-
moznych, korzystajacych z réznorodnych ustug bankowych oraz zamoz-
nych, ktérzy ze wzgledu na duze dochody moga korzysta¢ ze specjali-
stycznych ofert oraz liczy¢ na indywidualne traktowanie przez bank

Kryteria stosowane w celu sklasyfikowania klientéw indywidualnych
maja zroéznicowany charakter. Mozna jednak wskaza¢ wsrdd nich kilka
powszechnie wykorzystywanych w dziatalno$ci bankowej, m.in.:

e geograficzne,
demograficzne,
spoteczno-ekonomiczne,
behawioralne,
psychograficzne.

W ramach kryterium geograficznego uwzglednia si¢ przede wszyst-
kim miejsce zamieszkania lub pracy: kraj, region, miasto/wies. Daje si¢ tu
wyrdznic szereg zmiennych, ktére mozna uja¢ w dwoch grupach:

1. czynniki zwiazane z zasiggiem rynku (lokalny, regionalny) — tu

warto zwrdci¢ uwage na réznice wystepujace w poszczegolnych
miejscach i wplywajace na wzorce zachowan i postawy klientow,

2. czynniki typowo geograficzne — obejmuja przede wszystkim ge-

stos¢é zaludnienia, wielko$¢ miasta i klimat.

Wykorzystanie kryteriow o charakterze geograficznym ulatwia ban-
kom ocene zachowan klientdw i ich potrzeb w zaleznosci np. od miejsca
zamieszkania. Moze to miec¢ istotne znaczenie przy podejmowaniu decy-
zji dotyczacych rozwoju sieci placéwek i ich lokalizacji.

Kryterium demograficzne pozwala pogrupowac klientéw wedtug:

1. wieku,

2. klasy spotecznej,

3. cyklu zycia.

Czynnik wieku jest o tyle wazny, ze — jak sie zaklada — oczekiwania
wobec banku ijego ustug zmieniajaq sie w réznych okresach zycia czto-
wieka. Wiek potencjalnego klienta wiele moze powiedzie¢ pracownikom
bankéw. Zabiegaja oni o ludzi mtodych, w tym zwlaszcza o studentow
i absolwentéw szkdt wyzszych. Dla banku jest to bez watpienia grupa
przysztosciowa, klienci ci sa bowiem zainteresowani réoznymi ustlugami
finansowymi. W tym celu banki proponujg mtodym ludziom tzw. konta
miodziezowe (np. Eurokonto Junior, Graffiti, Akademickie Konto Osobi-
ste), stuzace gromadzeniu srodkéw pienieznych i rozliczeniom finanso-
wym. Z przeprowadzonych przez M. Witkowska-Mastowska badan wy-
nika, ze osoby w wieku 25-30 lat sg zainteresowane duzym wachlarzem



Segmentacja na rynku ustug bankowych 43

ustug bankowych, wsrdd ktérych warto wyrdzni¢ konto osobiste (wy-
biera je 99% absolwentéw uczelni wyzszych), lokaty terminowe, karty
kredytowe, kredyty w koncie osobistym, kredyty mieszkaniowe, fundu-
sze inwestycyjne, kredyty konsumpcyjne®. W kregu zainteresowania ban-
kéw znajduje sie takze grupa osob po czterdziestym roku zycia, a takze
w wieku przedemerytalnym.

Pojecie klasy spolecznej odnosi sie do ludzi o podobnych zawodach,
dochodach i wyksztatceniu. Wedtug P. Kotlera klasy spoteczne sg relatyw-
nie homogenicznymi i trwatymi grupami spotecznymi, zorganizowanymi
w sposob hierarchiczny, ktérych cztonkowie wykazuja. wspdlne wartosci,
zainteresowania i zachowania®. Dla banku jest to czynnik nader istotny,
sprzyja bowiem ustalaniu i realizowaniu koncepcji odpowiednich dla po-
szczegolnych klas spolecznych. Bez watpienia polityka banku wobec tzw.
klasy wyzszej (osoby na stanowiskach kierowniczych wyzszego szczebla,
wykonawcy zawoddéw prestizowych) bedzie sie charakteryzowata zdecy-
dowanie wigkszym stopniem indywidualizacji w poréwnaniu z klasa pra-
cujaca (robotnicy).

Duze znaczenie dla banku ma identyfikacja potrzeb klienta pojawiaja-
cych sie w poszczegolnych fazach zycia. Szczegoétowo ilustruje to tabela 1.

Tabela 1. Oczekiwania klientéw wobec banku i jego uslug w zaleznosci od fazy zycia
i statusu rodzinnego klientow

Sq niezalezni, oczekuja wiec od banku tanich, wygodnych form ob-
stugi, najczesciej o charakterze rozliczeniowym i pozyczkowym. Inte-
resujq ich karty kredytowe, dajace mozliwo$¢ korzystania z nieopro-
centowanego kredytu.

Ludzie miodzi

Majq zwykle wspéine konta bankowe. Interesuja sie kredytami ban-
Miode matzenstwa kowymi, oszczedzaniem, a takze ustugami zabezpieczajacymi ro-
dzine, gtéwnie o charakterze ubezpieczeniowym.

Zycie rodzinne jest faza najdtuzsza i najmniej jednorodng, Oczekiwa-
nia wobec banku maja wowczas charakter zréznicowany i koncen-
trujq sie przede wszystkim na szybkiej i taniej obstudze rozliczen pie-
nieznych i kredytowych.

Rodziny

Skupiaja sie gtéwnie na kwestiach oszczedzania oraz poradach finan-
sowych. Atrakcyjnym segmentem sg zwtaszcza emeryci, ktorzy poza
emerytura maja zwykle dodatkowe Zrodta dochodu. To rodzi zainte-
resowanie poradami finansowymi w zakresie zarzadzania kapitatem.

Osoby w wieku emerytalnym

Zrédto: Opracowanie wlasne.

5 M. Witkowska-Mastowska, Zyskownos¢ klienta banku komercyjnego — koncepcje i kalkulacje,

[w:] M. Zaleska, J. Wectawski [red], Bankowos¢, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-kto-
dowskiej, Lublin 2006, s. 461-466.

P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner&Ska, Warszawa
1994, s. 193.
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Kryterium spoleczno-ekonomiczne dotyczy elementéw takich, jak:
dochoéd, wyksztatcenie, zawdd, tradycja, pochodzenie spoteczne i narodo-
wosciowe, religia, rasa, jezyk, sposdb zycia, formy wypoczynku itd.

Przykltadowo, wedlug kryterium wysokosci dochodu mozna wyrdznic
klientow: mato atrakcyjnych (o niskich dochodach i matym zaangazowaniu
finansowym), przyszlosciowych (o srednim zaangazowaniu finansowym)
oraz strategicznych (o wysokich dochodach i duzym zaangazowaniu finan-
sowym). Dochod Kklienta jest tym czynnikiem, ktéry zekonomicznego
punktu widzenia w najwigekszym stopniu wpltywa na postrzeganie seg-
mentu przez bank. W tym wypadku banki stosuja czgsto rozréznienie na:

e klienta masowego, w odniesieniu do ktérego ustugi finansowe

maja charakter wystandaryzowany,

e klientéw, wobec ktorych konieczna jest obstuga zindywidualizo-
wana; sa to osoby o wysokich dochodach, pozwalajacych na nego-
cjowanie z bankiem warunkow korzystania z ustug.

Osoby wyksztalcone z kolei siegaja zwykle po bardziej szczegotowe in-
formacje dotyczace ustugi, z ktorej maja skorzystac¢. Do nich wigc powinny
by¢ kierowane odpowiednio dobrane dziatania informacyjne banku, réz-
niace sie od tych, ktére dotycza osob z nizszym wyksztatceniem. Przykla-
dem moze by¢ powiadamianie o ustugach za posrednictwem ogloszen
umieszczanych w magazynach finansowych.

Kryteria behawioralne pozwalaja pozna¢ wiedze klienta o ustudze,
sposoby korzystania z ustugi oraz jego reakcje i postawy. Mozliwe jest
takze poznanie sposobu postrzegania oferty przez nabywce. Przy wyko-
rzystaniu tego kryterium mozna okresli¢ reakcje klienta na ceng ustug fi-
nansowych, jego gotowos¢ korzystania z tzw. ofert specjalnych oraz pre-
ferowany sposéb dystrybucji ustugi (np. za posrednictwem bankowosci
elektronicznej).

W ujeciu ogolnym kryteria te odnosza sie przede wszystkim do cech
osobowosci klientoéw. W szczegolnosci obejmuja one:

e wzorce konsumpgji, np. przywiazanie do banku, intensywnos¢ ko-

rzystania z jego ustug,

e warunki zwigzane z korzystaniem z ustug bankowych, np. oczeki-
wania wobec sposobu $wiadczenia ustug, zachowanie w momencie
korzystania z nich, preferowany rodzaj banku,

e korzysci z danej ustugi oraz postrzeganie ich przez klienta, a takze
reakcji na srodki marketingowe.

Nalezy zauwazy¢, ze w ramach kryterium behawioralnego klienci sg
grupowani wedtug okreslonych cech, np. tego, czy bardziej cenia bezpie-
czenstwo, czy jakosc¢ ustug, albo jakie s ich oczekiwania wobec korzysci
itp. Przykladem takiego podziatu moze by¢ nastepujace rozréznienie:

¢ Klienci konserwatywni ~ osoby z wyzszym wyksztatceniem i o wyso-
kich dochodach, zainteresowane wysoka jakoscig ustug bankowych,

¢ Kklienci wymagajacy — osoby starsze o nizszym wyksztatceniu i mniej-
szych dochodach, zadajace od banku podejscia indywidualnego,

e Kklienci wygodni — osoby preferujace bankowos¢ uniwersalna,
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e Kklienci skromni — np. nizsi ranga urzednicy, robotnicy, a takze lu-
dzie starsi, emeryci i rencisci,

e klienci krytyczni — gléwnie osoby mlode o niezbyt wysokich do-
chodach. Przy uzyciu kryteriéw behawioralnych mozna dokona¢
wielu réznych klasyfikacji. Informacje tego typu sa jednak dos¢
trudno dostepne. Niezbedne okazuje si¢ wiec przeprowadzenie ba-
dan marketingowych, co niestety podnosi koszty segmentacij.

Kryterium psychograficzne odnosi sie do zachowan, osobowosci,
stylu zycia, postaw, wartosci, hierarchii potrzeb itd. Jego rola w procesie
segmentacji klientow banku jest duza, jako ze osoby w tym samym wieku,
o porownywalnych dochodach i pochodzace z tej samej klasy spolecznej
moga wyznawac odmienne wartosci i reprezentowac rézne postawy. Ma
to znaczenie istotne z punktu widzenia oczekiwan wobec banku ijego
ustug. Te bowiem kryteria stuza wyjasnieniu motywéw podejmowania
przez klientow decyzji finansowych, uzaleznionych m.in. od stylu zycia
i cech osobowosci. Wérod pozostatych czynnikéw mozna wyréznic:

¢ stopien aktywnosci, np. kultura, sport, sposob spedzania urlopu,

¢ zainteresowania, np. rodzina, dom,

¢ poglady, np. na tematy polityczne, gospodarcze, spoteczne.

Przyktadowy podziat klientéw wedtug kryteriow psychograficznych
przedstawia si¢ nastepujaco:

e osoby aktywne i ambitne — osiagajace ponadprzecigtne dochody,

otwarte na nowosci i sktonne do podejmowania wyzszego ryzyka,

e osoby o tradycyjnym podejsciu do zycia — korzystajace wytacznie
z typowych ustug bankowych, niechetnie podejmujace ryzyko
w sprawach finansowych,

e osoby preferujace przede wszystkim bezpieczenstwo — nie darzace
zaufaniem nowoczesnych form obstugi bankowej, korzystajace
tylko z ustug znanych bankow.

Jak wspomniano uprzednio, w celu wydzielenia jednorodnych grup
sposrdéd ogotu klientéw indywidualnych banki wykorzystuja wiele kryte-
riow. Czesto uzupelniajq sie¢ one wzajemnie, dzigki czemu tworza , mie-
szanke” kilku cech charakteryzujacych dana grupe. Zalezy to oczywiscie
od stopnia uszczegotowienia segmentacji przyjetego przez bank oraz od
mozliwoéci sfinansowania kosztownych badan. Banki korzystaja przy
tym najczesciej z kryteridow opisujacych profil klienta (s to tzw. kryteria
deskryptywne: geograficzne, demograficzne i spoteczno-ekonomiczne).
Wyrdzniajq sie one stosunkowo prosta metoda pomiaru, niskimi kosztami
pozyskania informacji oraz fatwoscia prognozowania zmian w poszcze-
gélnych segmentach. Jakos¢ przeprowadzonej segmentacji zalezy jednak
w istotnym stopniu od mozliwosci potaczenia ich z kryteriami behawio-
ralnymi i psychograficznymi. Dopiero wowczas bowiem zaistnieje realna
szansa prawidlowego wydzielenia segmentu i zastosowania wobec niego
skutecznych dziatan marketingowych.

Warto ponadto wspomnie¢ o stosowanych niekiedy kryteriach reakcji
na kampanie promocyjna oraz stopnia lojalnosci wobec konkretnych



46 Jacek Grzywacz / Nauki Ekonomiczne, tom XX, 2014.

ustug bankowych. Mozna w tym celu wytoni¢ grupy klientéw pozytyw-
nie reagujacych na kampanie reklamowe prowadzone za posrednictwem
roznych srodkow przekazu, w tym form medialnych. Przykladowo osoby
korzystajace z kart kredytowych sa jednoczesnie czytelnikami ofert do-
starczanych poczta. Przyjmuje sie wiec, ze w przypadku tej wlasnie grupy
klientéw dobra forma reklamy jest folder wystany droga pocztowa.

3. Segmentacja klientow instytucjonalnych

Pewne kryteria wykorzystywane przy segmentacji osob indywidual-
nych stosuje sie takze w procesie wyodrebniania grup klientéw instytu-
cjonalnych: w tym zwtaszcza przedsiebiorstw. Nalezy jednak podkresli¢,
ze fakt prowadzenia przez nie dzialalnosci gospodarczej jednoznacznie
wskazuje na konieczno$¢ odmiennego podejscia do tego typu klientow.
Oczywisty jest w tym przypadku rézny charakter podmiotu gospodar-
czego w porownaniu z gospodarstwem domowym. Z drugiej jednak
strony warto pamiegta¢, ze w odniesieniu do najwazniejszych przedsie-
biorstw dziatania marketingowe banku sa czesto zblizone do rozwigzan
stosowanych wobec 0sob indywidualnych.

W ujeciu ogdélnym segmentacja klientow instytucjonalnych obejmuje
przede wszystkim: przedsiebiorstwa, instytucje i urzedy, Jednostki samo-
rzadu terytorialnego, jednostki budzetowe, partie, fundacje, stowarzysze-
nia, spotdzielnie itd. W niemal kazdym z tych przypadkéw bank powinien
dostrzegac specyfike danego podmiotu i uwzgledniac ja nie tylko w trakcie
segmentacji, lecz takZze w procesie realizowania strategii marketingowe;j.

Wsrdd kryteridéw najczesciej wykorzystywanych w odniesieniu do
klientéw instytucjonalnych nalezy wyréznic:

o wielko$¢ przedsiebiorstwa — tzn. male, srednie, duze, najwieksze
(korporacyjne); bierze si¢ tu pod uwage wielkos¢ obrotow, zysk,
zatrudnienie, liczbe zaktadow itd.

e forma prawna - np. osoby fizyczne prowadzace dziatalno$¢ gospo-
darcza, spotki cywilne, spotki z ograniczona odpowiedzialnoscia,
spotki akcyjne,

e branza gospodarki — np. budownictwo, handel, przemyst, rolnictwo,

e obszar funkcjonowania — tzn. lokalny, regionalny, krajowy, mie-
dzynarodowy,

e poziom zasoboéw — np. posiadana technologia,
struktura organizacyjna i cechy oséb podejmujacych decyzje finansowe,
okres funkcjonowania firmy - np. do jednego roku, od roku do
trzech lat, od trzech do pieciu lat, powyzej dziesigciu lat,

e postawy i oczekiwania wobec banku i jego ustug.

W praktyce najwazniejsze znaczenie dla banku ma wielko$¢ przedsie-
biorstwa. Temu kryterium sgq podporzadkowane pozostate, ktére stuza
zwykle do wydzielenia segmentow kolejnego stopnia. Nalezy jednak
zwroci¢ uwage, ze kategoria wielko$ci ma szeroki zakres interpretacyjny.
Przyktadowo, mimo obowiazujacej definicji sektora matych isrednich
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przedsiebiorstw, wspolnej dla catej Unii Europejskiej, poszczegolne banki
czy instytucje badawcze traktuja te kwestie w rézny sposob. o ile bowiem
kryterium zatrudnienia w przedsigbiorstwie w petni odpowiada definicji,
o tyle w przypadku obrotéw uwzglednia sie rézne ich wielkosci. uzalez-
nione od aktualnej sytuacji w przedsigbiorczosci.

Nie ulega przy tym watpliwosci, ze z uwagi na specyficzny charakter
i duzy udzial w gospodarce firm z tzw. segmentu mikro konieczne jest ich
wydzielenie w ramach segmentacji przedsigbiorstw. Kryterium wielkosci
moze by¢ zresztg rozpatrywane w sposob bardziej szczegdtowy, gdyz za-
réowno mate czy $rednie, jak i duze firmy podlegaja w praktyce dalszym po-
dziatom. Wskazane jest np., aby w segmencie przedsigbiorstw duzych od-
dzielnie uwzgledniano jednostki najwigksze (pierwszych 250 lub 500 firm)
ze wzgledu na skale ich dziatania i okreslone oczekiwania wobec bankdw.

Wielkosc¢ obrotéw przedsigbiorstwa jest dla banku istotnym sygnatem,
jako ze wskazuje ona na zakres operacji finansowych przeprowadzanych
przez dana jednostke. Takze charakter branzy obstugiwanej przez firme
moze informowac o stopniu i zakresie zréznicowania ustug bankowych,
z ktérych firma korzysta. Jest to rowniez zwigzane z sytuacja ekonomiczna
danej branzy, wplywajaca na. zapotrzebowanie przedsiebiorstw na ban-
kowa pomoc finansowa, choc¢by w postaci kredytow. Przykladowo przed-
siebiorstwa ustugowe daza do gromadzenia kapitatu na rozwdj dziatalno-
Sci, firmy handlowe majq z kolei duze potrzeby zwigzane ze sprawnym ob-
rotem pienieznym. Firmy produkcyjne potrzebuja wysokich naktadéw na
inwestycje, natomiast dziatalnos¢ przedsiebiorstw z sektora rolno-spozyw-
czego charakteryzuje sie sezonowos$cig wydatkdw i wpltywow pienieznych.

Umiejscowienie dziatalnosci firmy lub wskazanie terytorialnego za-
kresu jej dziatania moze pomdc w okresleniu rodzaju aktywnosci firmy
ijej zapotrzebowania na ustugi finansowe. Przykladowo przedsigebior-
stwo dzialajace na rynkach miedzynarodowych bedzie zainteresowane
roznymi formami rozliczen oraz instrumentami finansowymi ogranicza-
jacymi ryzyko walutowe.

Szczegdlny charakter maja firmy zagraniczne funkcjonujace w Polsce,
oczekujace zréznicowanych i nowoczesnych form obstugi bankowej. Wy-
magania tego typu jednostek odbiegaja czesto od standardowych ustug
finansowych, zwlaszcza jesli wzig¢ pod uwage szeroka game ustug
$wiadczonych przez banki w ich macierzystych krajach — zwykle pan-
stwach wysoko uprzemystowionych. Warto wiec rozwazy¢ potrzebe wy-
dzielenia segmentu przedsigbiorstw z kapitalem zagranicznym.

Nalezy ponadto uwzgledni¢ konieczno$¢ oddzielnego traktowania
jednostek samorzadu terytorialnego. Specyfika dziatalnosci gmin oraz
obowiazujace w tym zakresie regulacje prawne wskazuja na koniecznos¢
indywidualnego podejscia do tego typu klientéw. Dotyczy to zaréwno
obstugi biezacej, jak i finansowego wsparcia projektow inwestycyjnych
realizowanych prze gminy.

Poza wymienionymi kryteriami segmentacji osob instytucjonalnych
istotne sa réwniez czestotliwos¢ izakres ustug, z ktorych korzystaja



48 Jacek Grzywacz / Nauki Ekonomiczne, tom XX, 2014.

przedsigbiorstwa, atakze ich pozycja ekonomiczna. W tym wzgledzie
daja sie wyroznic:

e Kklienci, ktérych bank chcialby pozyskac na stale — w tym takze ci

posiadajacy swoje konta bankowe od niedawna,

¢ klienci stabilni — o dobrej sytuacji finansowej, posiadajacy rachu-

nek w banku od dawna,

e klienci rozwojowi — gltéwnie firmy Srednie, wobec ktorych bank

zamierza rozszerza¢ wspolprace,

¢ klienci nieatrakcyjni — gtéwnie to przedsigbiorstwa stabe ekono-

micznie, o niewielkim zaangazowaniu finansowym wobec banku
i niewielkich obrotach na rachunku bankowym.

Powyzszy podzial ma charakter dosy¢ umowny, zwlaszcza jesli wziaé
pod uwage, ze np. okreslenie , klient nie atrakcyjny” moze mie¢ znaczenie
tymczasowe. Wiele zalezy czesto od podejscia banku wobec przedsie-
biorstw z tego segmentu oraz od gotowosci udzielenia im wsparcia. Tak
czy inaczej, do tej grupy klientéw nalezy podchodzi¢ z duza rozwaga
i w zadnym razie nie nalezy jej bagatelizowac.

4. Segmentacja w praktyce

Dorobek teoretyczny opisujacy problematyke segmentacji odzwiercie-
dla w duzym stopniu jej specyfike, charakter oraz liczne kryteria umozli-
wiajace przeprowadzanie podziatu rynku. Z drugiej strony warto zasta-
nowic sie, w jakim stopniu opisywane szeroko czynniki segmentacyjne
wplywajace na zachowania gospodarstw domowych i przedsiebiorstw
wobec ustug finansowych sa wykorzystywane w praktycznej dziatalnosci
bankéw. Wydaje sie, ze w przypadku bankowosci komercyjnej aktyw-
nos¢ w tym zakresie jest wysoka, co potwierdza tres¢ ofert sSwiadomych
uslug, wyraznie uwzgledniajaca segmentacje rynku. Przyktadem moze
by¢ oferta banku PKO BP S.A., ktdra ilustruje tabela 2.

Tabela 2. Ogdlna segmentacja klientow banku PKO BP S.A.

gt:‘v:;eb::lg; Dedyko_wane p_rodukty Grupy produktéw Charakterysltyka
PKO BP S.A. i ustugi i ustug segmentow
- PKO Konto dla Mtodych Grupe te stanowig ludzie bar-
- PKO Konto Pierwsze | - Rachunki dzo mtodzi, nawet ponizej 13
- Bankowos$¢ internetowa | - Karty roku zycia, az do 30 roku zy-
iPKO - Bankowos¢ interne- | cia. Posiadajg bardzo mate
- Karta Kredytowa Stu- towa Srodki pieniezne i czesto ko-
Mtodzi dent - Oszczednosci i in- | rzystajg z nowych technolo-
- Preferencyjny kredyt westycje gii. Bank chce ich juz teraz
studencki - Kredyty i pozyczki | przyzwyczai¢ do swojej dzia-
- Dotadowanie telefonéw | - Szkolne Kasy Osz- | talno$ci, widzac w nich
- SKO - Szkolna Kasa czednosci w przysztosci dobrze zarabia-
Oszczednosci jaca grupe klientow.
- Lokata Parzysta i Nie- | Rachunki W tej grupie znajduja sie
Indywidualni | parzysta na nowe - Karty klienci w wieku 18-35 lat lub
Srodki po 60 roku zycia. Ktérzy




Segmentacja na rynku ustug bankowych

49

gg":;eb:ﬁlg; Dedykqwane produkty Grupy produktow Charaklerygtyka
PKO BP S.A. i ustugi i ustug segmentow
- PKO Konto bez Granic | - Bankowos¢ interne- | wechodzg w dorostos$é lub sg,
- PKO Konto za Zero towa juz na emeryturze. Posiadajg
- SUPERKONTO osz- - Oszczednosci i in- | $rodki pieniezne, ale nie sg
czedne westycje one bardzo duze. Klienci sg,
- PKO Konto Pogodne | - Kredyty i pozyczki | zainteresowani inwestowa-
- MAX POZYCZKA MINI |- Kredyty mieszka- | niem matych $rodkéw i na
RATKA niowe krétko oraz ubezpieczeniami
- Bankowo$¢ interne- - Ubezpieczenia np. medycznymi.
towalPKO - Inne
- Kredyt mieszkaniowy
z doptatami
Segment ten stanowig klienci
indywidualnie, Srednioza-
mozni i zamozni, posiadajacy
ugruntowang pozycje zawo-
Bankowos¢ |- Oferta AURUM - Oferta AURUM “I‘V‘;"Svf}) ;?;:;‘”;ﬁ“s"gi’l‘é n
Osobista |- Oferta PLA TINIUM - Oferta PLATINIUM oszczednost ézasquakoéé
ustug i dobre doradztwo.
Oferty dla tego segmentu sq
ofertami indywidualnie dosto-
sowywanymi do klienta.
- Pakiet Biznes Debiut 18 | - Rachunki
- Bankowosc internetowa | - Karty
IPKO - Oszezednosaiiin- | 7 rupa Klientow prowadza-
- Kredyt inwestycyjny westycje c cg lub whasnie rozpoczyna-
MSP(dla matych i éred- |- Kredyty jgcych R, ggspo)éar-
Firmy nich przedsiebiorstw) |- Leasing cza oraz mate | $rednie
- Kredyt obrotowy MSP | - Operacje zagra- rzedsiebiorstwa. ceniac
- Karta Kredytowa PKO niczne P bk ¢ awn ’ b *61 V. h
Euro Biznes - Operacje skarbowe ?zy 41sprawna 0bsiuge IC
ol irm.
- Fundusz skarbowy - Bankowo$¢ interne-
-Z nami w Unii Europejskiej | towa
- Warsztaty Europejskie | - ZnamiwUE
- Lokata terminowa
2+3M na nowe $rodki
- Rachunek biezacy .
- Rachun~~ lokacyjny E:ﬁcunkl Ten segment tworzg klienci
e e | etoucs | YOS et
i Dser\)ncl’e?:pz- - Pakiet ,Zarzadca” ) }er(:ezdr;/?y bujg m.in. kredytow finansu-
- Kredyt NASZ REMONT . jacych koszty remontéw, czy
rzy . - Operacje zagra- o .
z premig BGK niczne obstuge |ch finanséw, guto-
_ i}g;doth 'i\ingY DOM - Operacje skarbowe va?zt}é(lfne inwestowanie nad
- System Wirtualnych -Inne
Rachunkéw Kontra-
henckich
. | - Pakiet Korporacja - To grupa klientdw posiada-
|Kst:|$|%rri‘2§y OPTIMUM - Rozlozenia zkon | jaca bardzo duze rodki f-
- Rachunek biezacy nansowe, przychody ze
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g::,vtv;f,:fﬂ] Dedykqwane p.rodukty Grupy produktow Charaklerygtyka
PKO BP S.A. i ustugi i ustug segmentow
- Bankowos$¢ Internetowa | - Finansowanie bie- | sprzedazy lub w budzecie
iPKO biznes Zace przekraczajg 30 min zt. Sg to
- Karta PKO MC Corpo- |- Finansowanie in- | przedsigbiorcy, jednostki bu-
rate westycji dzetowe i samorzadowe, fun-
- Karta PKO MC Corpo- | - Zarzadzanie akty- | dacje, zainteresowane kom-
rate Executive wami i ryzykiem pleksowg obstugg bankowa,
- Karta przedptacone - Handel zagraniczny | obstuga transakcji i finanso-
typu Business - Znami w UE waniem biezacej dziafalnosci.
- PKO Rachunki Wirtu- | - Finanse JST (Jed-
alne nostek Samorzadu
- Leasing, Factoring Terytorialnego)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie http://www. Pkobp.pl stan na dzieri 09.08.2013

Warto réwniez zwroci¢ uwage na przeprowadzona segmentacje klien-
tow europejskich, biorac pod uwage takie czynniki, jak konsumpcja, han-
del, spoteczenstwo, polityka, kultura, zycie prywatne oraz zawodowe.
lustruje to tabela 3 i 4.

Tabela 3. Segmentacja europejskich konsumentéw — charakterystyka segmentow

Segment Charakterystyka
Kosmopolityczni Posiadaja wysoki standard zycia, lubig zakupy, cena nie jest istotna,
(New World) wazna jest atmosfera oraz jako$¢ produktow
Marzyciele Maja realnie niskie dochody, ale sa materialistami. Nabywajg produkty,
(Magie World) ktére nie wszyscy posiadaja, polujg ‘na okazje.
Wvaodni Dysponuja dochodami wyzszymi od przecigtnej, s aktywni, nowoczes$ni.
(Cos 'Iygch World) Liczy sie dla nich osobisty rozwoj, wysoki poziom zycia i stabilnos¢. Cena
y produktdw nie jest podstawowym czynnikiem
Autentvezni Posiadaja wysokie dochody. Sa bardzo racjonalni, moralistyczni. Wazniej-
( AuthentigWorI d) sze od posiadania jest osobisty rozw¢j. Czasem pozwalajg sobie na za-
kupy luksusowego towaru.
ymagajacy amozni, odpowiedzialni, wyksztatceni. Sg otwarci na nowosci, ale sg tra-
W j Zamozni, odpowiedzialni, wyksztatceni. S i Sci, al
(Standing World) dycyjni i takie tez ustugi. zazwyczaj wybieraja.
Kontestatorz O ograniczonych dochodach, dynamiczni i wygodni. Zyja chwila, lubig roz-
(Draft Worl d}l koszowac sie zyciem prosto i intensywnie. Atrakcyjne jest dia nich
wszystko, co innowacyjne.
Bezpieczni Gtownie poszukujacy oszczednosci i bezpieczenstwa. Nie sg zamozni.
(Secufe World) Identyfikujq sie z tradycyjnymi rolami w spofeczenstwie, izolujq sig
w swoim $rodowisku
Tradycjonalisci Seniorzy, $rednio zamozni, zorientowani tradycyjnie i regionalnie. Cenig
(Steady World) spokdj i wygode. Na zakupach sg racjonalni w wyborach.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie M. Komor, Segmentacja europejskich konsumentéw
wedtug teorii stylu zycia, ,Marketing i Rynek”, 07.2011 r.
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Polska grupa konsumentoéw tzw. bezpiecznych (wybierajacych , bez-
pieczne” ustugi) wynosi ponad 19%, jest zatem liczniejsza od sredniej
panstw Zachodnich i Srodkowo-Wschodnich. Byé moze okaze si¢ w przy-
sztosci, ze bedzie si¢ zmniejsza¢. Prawdopodobne jest z kolei, nie bedzie
gwattownych zmian w grupie osob wygodnych, racjonalnie podchodza-
cych do zakupdéw, gdzie cena nie jest najwazniejsza. Natomiast grupy
okreslane jako kosmopolityczne (cena nie jest istotna, wazna jest atmos-
fera) i wymagajacy (preferujacy tradycyjne uslugi) sa ponizej sredniej
w przedstawianym zestawieniu. Nalezy spodziewac si¢ tu tendengji
wzrostowe;j.

Tabela 4. Segmentacja europejskich konsumentéw - Procentowy udzial po-
szczegllnych grup konsumentéw w wybranych krajach UE

= —
N = =l & = | @
| S| o| 2| |l 2|26
Q N o [ ] I =% S
o 5 >| @ £ 2 N >
F|=|%|2 2|5 |a|8
¢ SUEE]
Srednia 16 krajow europejskich 11,0 80 | 9,0 | 150 14,0|13,0|11,0| 19,0
SredniaskrajéwEuropyZachodniej 115(81 |91 |149|152|129| 9,6 | 18,8
Srednia11krajéwEuropySrod-Wsch 6,2 11,9 34 |116] 9,9 |11,0] 16,3 [ 29,8
Wielka Brytania 116|105/ 16,0| 9,8 | 18,8 |11,9(124| 89
Francja 114 6,7 | 81 |13,1|155|12,8| 6,7 | 25,6
Niemcy 122| 47 | 51 (184|141 |13,1| 8,7 | 23,8
Czechy 6,0 (12,8 36 |11,1] 7,0 [123|19,8|27,3
Wegry 38 |57 |26|165(120 9,3 |18,8|31,3
Polska 45 |95 | 47 |128| 71 [13,3|19,3|28,9
Rumunia 22 16227190183 |145(17,5|39,6
Stowacja 4,0 (15350 | 94 | 6,7 |17,0] 156271

Zrédto: M. Komor, Segmentacja europejskich konsumentéw wedtug teorii stylu zycia, ,, Mar-
keting i Rynek”, 07.2011 r.

Warto wreszcie zauwazy¢, ze tego rodzaju analizy moga by¢ z powo-
dzeniem wykorzystywane przez same banki, w procesie opracowywania
wlasnych strategii rozwojowych.

Podsumowanie

Nie ulega watpliwosci, ze segmentacja jest nieodzownym elementem
skutecznego realizowania strategii marketingowej banku. Trudno bowiem
wyobrazi¢ sobie traktowanie wszystkich klientéw jako jednorodnej grupy,
reprezentujacej te same wartosci i takie same oczekiwania wobec banku
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ijego ustug. Roznice wystepujace zaréwno wsrod osob indywidualnych,
jak. i podmiotéw instytucjonalnych potwierdzaja koniecznos¢ szczegoto-
wego wydzielania poszczegdlnych grup oraz dostosowywania do nich spe-
cyficznych dziatart marketingowych.

Zatem stosowanie segmentacji przez banki umozliwia im bardziej ra-
cjonalne dysponowanie swoimi zasobami, celniejsze dostosowanie ustug
do potrzeb klientéw, gdy grupa nabywcdw jest mniejsza oczekiwania ich
s mniej zréznicowane, przez co bank moze si¢ z taka grupa lepiej komu-
nikowa¢, precyzyjniej tez dobierajac narzedzia promocji, dystrybucji,
ceny oraz szybciej reagowac na zmiany rynkowe. Wobec powyzszego nie
ulega watpliwosci, Zze stosowanie segmentagji jest sprawa niezmiernie
istotna.

Stopien_uszczegotowienia segmentacji zalezy w istotnym stopniu od
rodzaju klientéw i mozliwosci finansowych banku. Nie nalezy réwniez
zapominac o konieczno$ci spelnienia przez wydzielony segment okreslo-
nych warunkéw, w tym np. wymogu odpowiedniej wielkosci, uzasadnia-
jacego zastosowanie indywidualnej strategii marketingowej.

Segmentacja rynku powinna mie¢ charakter ciagly, zwlaszcza jesli
wzig¢ pod uwage intensywne zmiany, jakie zachodzg zaréwno w spote-
czenstwie, jak ligospodarce. Z tym wiaze si¢ fakt coraz wigkszej wiedzy
na temat ustug bankowych oraz stale rosnacych oczekiwan, wzrastaja-
cych w miare rozwoju nowoczesnych technologii informatycznych. Doty-
czy to rowniez licznego grona klientow reprezentujacych tradycyjne po-
dejscie do ustug bankowych. Takze te osoby coraz czesciej dostrzegaja ko-
rzysci zwigzane z rozszerzaniem ofert przez banki oraz z unowoczeénia-
niem ich ustug. Jedynie takie podejscie do procesu segmentacji gwaran-
tuje, ze w warunkach zmian zachodzacych na rynku wysitek bankéw zo-
stanie zrekompensowany oczekiwanymi postawami klientow.

Dobrym przyktadem dostosowania sie¢ do zachodzacych zmian moze
by¢ dziatajacy od czerwca 2012 roku bank AliorSync, w petni wirtualny,
ktéry swoja oferte kieruje do ludzi aktywnych, zdecydowanie preferuja-
cych korzystanie z najnowszych technologii informatycznych. Wszystkie
ustugi sa dostepne za pomoca mediéw mobilnych (np. telefon komor-
kowy), Iacznie z doradztwem on-line. Poza tym, jako pierwszy bank na
$wiecie umozliwia przelewy bankowe na portalach spotecznosciowych.
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SEGMENTATION ON THE MARKET OF THE BANKING SERVICE
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Summary

There is no doubt that the segmentation is an indispensable element of effective
carrying out a marketing strategy of the bank. It is hard because to imagine. for
oneself treating all customers as the homogeneous group, representing the same
values and the same expectations towards the bank and his services. Appearing
differences both amongst individuals, as well as institutional subjects are confirm-
ing the need for the detailed secretion of individual groups and adapting to them
peculiar marketing action.





