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Rola segmentacji klientow w wyborze strategii marketingowej
banku komercyjnego

Jednym z podstawowych zatozen marketingowej koncepcji przedsiebiorstwa jest
ukierunkowanie swoich dziatan na klienta - na $cisle okre$long grupe nabywcow. To
wiasnie marketingowa orientacja dziatania stawia w centrum uwagi klienta wraz z jego
potrzebami. Kierowanie swoich dziatan na okreslong grupe konsumentéw stwarza
mozliwosci lepszego dostosowania produktu do wymagan konsumenta, a co za tym idzie
skuteczniejszego, bardziej efektywnego prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;j.
Grupowanie klientéw w podgrupy o podobnych zachowaniach, systemach wartosci itp.
wedtug poszczeg6lnych kryteriow stanowi istote procesu okreSlanego mianem
segmentacji rynku.18 W praktyce mozemy mie¢ do czynienia z catg gama kryteriow,
najogolniej jednak mozemy podzieli¢ je na:

a) spoteczno ekonomiczne, a ws$rdd nich dochdd, zawdd, wyksztatcenie,
miejsce zamieszkania

b) demograficzne takie jak: wiek, pte¢, wielkos¢ rodziny itp.

c) psychologiczne, czyli m.in. styl zycia, aktywnos¢, zainteresowania.

Segmentacja jest procesem, ktory stat sie niemal niezbedny w sektorze ustug
bankowych. Nasilajgca sie konkurencja pomiedzy bankami komercyjnymi ,,zmusza»
poszczegblne banki do réznicowania swojej oferty i przedstawiania jej poszczegélnym
grupom klientéw - grupom niezwykle zréznicowanym, oczekujacym odmiennej ustugi
bankowej.

Segmentacja klientéw banku rozpoczyna sie juz w trakcie zbierania wstepnych
informacji o klientach oraz w pdzniejszym konstruowaniu tzw. klientowskiej bazy
danych banku. W praktyce najczesciej stosowane kryterium przy segmentacji prowadzi
do wyodrebnienia dwoch podstawowych grup klientéw: osoby fizyczne i prawne. Grupe
osob fizycznych mozemy dodatkowo podzieli¢ na grupe klientdw tzw. masowych i
klientow indywidualnych. Najistotniejszym kryterium - najcenniejszym dla banku
stosowanym podczas segmentacji osob fizycznych jest wysoko$¢ ich dochodu. W
dalszym etapie nalezy potaczy¢ to kryterium z takimi ocenami jak: pte¢, stan cywilny,
zawdd, wyksztatcenie czy miejsce zamieszkania.

Coraz czesciej stosuje sie segmentacje oséb fizycznych wedtug kryteriow cech
osobowosci, ich postaw i wyobrazen wobec banku. Proby takiej segmentacji dokonat
E.O. Thiesing19 ktory to wyodrebnit 5 grup klientow: 1grupa- klienci konserwatywni, Il

18L. Garbarski, 1. Rutkowski, W Wrzosek, Marketing, Warszawa 1992 r., s. 119
15W. Grzegorczyk, Marketing w dziatalnosci bankowej, Bank i Kredyt 1995 r. nr 4, s.12
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grupa - Kklienci wymagajacy, LUl grupa - klienci wygodni, IV grupa - klienci skromni, V
grupa - klienci krytyczni i oszczedni.

Do | grupy (klienci konserwatywni) nalezg osoby w wieku od 30 do 50 lat, z
wyzszym wyksztatceniem, gtéwnie menedzerowie i wyzsi urzednicy o ponad
przecietnych dochodach. Grupa ta stawia przed bankami warunek gtebokiej specjalizacji i
wrecz doskonatej obstugi. W strefie ich zainteresowan sg korzystne lokaty kapitatowe i
operacje obrotu papierami wartosciowymi. Kolejna grupa (klienci wymagajacy) obejmuje
osoby o niskich dochodach i wieku ponad 50 lat. Ludzie z tej grapy posiadajg
wyksztatcenie $rednie lub $érednic zawodowe. Korzystaja gtownie z kredytow
dhugoterminowych i  doradztwa finansowego bankéw. Znacznie mniejszym
zainteresowaniem cieszy sie u nich np. obrét papierami wartosciowymi.

Trzecig grupe (klienci wygodni) stanowig osoby ponizej 30 roku zycia, a wiec
wielu uczniow' szkét srednich i studentéw. Jest to grupa o matych i érednich dochodach,
ale z tendencja rosnaca. Wybierajg oni zazwyczaj banki uniwersalne, ktére oferujg
szerokg game ustug wraz ze sprawng obstuga klientow.

Czwarta grupa to natomiast klienci skromni. Grupe ta tworzg ludzie starsi 0
niskim poziomie wyksztatcenia - emeryci, rencisci, robotnicy i nizsi urzednicy. Grupe ta
charakteryzujg niskie dochody i niewielka wiedza 0 dziatalnosci bankdw,
warunkach uzyskania kredytow i mozliwosci korzystnych lokat kapitatowych. Ich
domeng sa rachunki oszczednosciowo-rozliczeniowe oraz inne nieskomplikowane formy
oszczedzania. Ostatnig - pigtg grupe stanowig klienci krytyczni i oszczedni. Grupe tg
tworzg osoby mtode, o niskich i Srednich dochodach. Majg oni dos¢ duzg wiedze na
temat warunkéw kredytowania i oszczedzania. Sg wrazliwi na ich zmiany. Ich domeng sg
kredyty dtugoterminowe, a przy wyborze banku gtdwng uwage zwracaja na wysokos¢
oprocentowania wkiadu i kredytdw oraz terminy splaty. W grupie tej sprawa jakosci
ustug odchodzi na plan dalszy.

Wedtug autora banki powinny szczegdlng uwage przyktada¢ do segmentu I, 111, i
V a wiec klientdw konserwatywnych, wygodnych, oraz krytycznych i oszczednych.
Pierwsza grupa klientow dysponuje bowiem wysokimi dochodami i jest skionna
przeznaczyc¢ je na operacje skomplikowane i ryzykowne, nie zwracajac przy tym uwagi
na optaty za czynnosci bankowe. Grupe trzecig tworzg osoby mtode, zainteresowane
szerokg ofertg bankéw. Jest to zatem grupa potencjalnych - przysztych klientdw.
Natomiast grupa pigta pomimo niskich dochodoéw jest atrakcyjna gdyz jest grapa
najliczniejsza i przy dobrej polityce banku mozna przyciggnaé sporg liczbe klientdw z tej
grapy.

Zupetnie innym kryterium jest podziat klientow na grape klientéw, ktérzy bez
trudu i ktopotéw dostosowujg sie do wprowadzanych nowosci i bedg z nich korzystaé
oraz na grupe klientéw dos¢ opornie przyjmujaca nowosci.2 Kryterium to stosowane jest
z powodzeniem w bankach krajow wysoko rozwinietych i dotyczy samoobstugi i
podejscia do niej klientéw. Samoobstuga odnosi sie do czynno$ci standardowych i

2J. Penc, Strategie Zarzadzania, PWE Warszawa 1994 r, s.24.
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rutynowych jak np. otrzymanie wyciggéw o stanie konta, wplaty i wyptaty z rachunku,
doradztwo finansowe, mozliwo$¢ dokonania zlecenia zakupu lub sprzedazy papierow
warto$ciowych, uzyskiwanie informacji gietdowych czy informacji o ustugach banku itp.

Przeprowadzanie segmentacji klientbw nic jest czynnoscia skorfczong i
jednorazowa2l. W ramach wyodrebnionego segmentu mozna (i nalezy) dokonywac
dalszego podziatu zwiaszcza woéwczas gdy utworzony segment jest obszerny, np. w
segmencie os6b miodych tj. do 30 lat nalezy wyznaczy¢ nastepujace podgrupy:
matzenstwa (kredyty na zakup mieszkania), turysci (kredyty na sfinansowanie podrozy),
osoby zainteresowane informatyka (kredyt na zakup komputera osobistego), osoby
uprawiajgce sport (kredyt na zakup sprzetu sportowego) itd. Duze znaczenie dla
prawidtowosci segmentacji klientow banku ma $ledzenie rozwoju poszczegdlnych
segmentéw i grup. Chodzi gtéwnie o takie zjawiska, jak rejestrowanie uzyskana
petnoletno$¢ przez miodziez czy zakoAczenie aktywnosci zawodowej przez osoby
doroste. W warunkach naszej gospodarki chodzi réwniez o konieczno$¢ Sledzenia
poziomu bezrobocia i ogélnej sytuacji na rynku pracy.

Obok segmentacji osob fizycznych wazne jest takze przeprowadzenie analizy
segmentu przedsiebiorstw korzystajacych z ustug bankowych.

Dla potrzeb marketingu bankowego wyr6znia sie przewaznie trzy kategorie
przedsiebiorstw: wielkie, duze oraz mate i Srednie.

Wielkie, te o silnej kondycji finansowej sg ogromnie cenione ze wzgledu na
wielkie rozmiary powierzonych bankowi lokat i zacigganych kredytow, narzucajace
jednak czesto wiasne warunki i sprowadzajace marze kredytowe do minimalnych
rozmiaréw (sita negocjacyjna przedsiebiorstw)  stosunki z tymi podmiotami muszg
opiera¢ sie na zasadzie indywidualnych negocjacjach. Duze przedsiebiorstwa sg dla
banku klientem ocenianym wedtug ogdlnych kryteriow i zaliczane w zaleznosci od
kondycji finansowej, do wyzszej lub nizszej kategorii, z czym wigze sie¢ mniejsze lub
wieksze marze. Dziatania marketingowe w tej serze zmierzajg do poszukiwania solidnych
przedsiebiorstw, nie stwarzajgcych nadmiernego ryzyka dla banku.

Ostatnia grupa to mate i Srednie przedsiebiorstwa, ktorych kredytowanie ze
wzgledu na ograniczone rozmiary majatku i brak wystarczajacych zabezpieczen, stanowi
z reguly powazny problem. Kiedy doktadnie wiemy kim sg konsumenci powinnismy
skoncentrowa¢ sie na tym, czego poszukuje klient, a wiec przeprowadzi¢ segmentacje
wedtug korzysci. Pozwala ona na okreslenie potrzeb odpowiedniego segmentu klientéw,
a takze zastosowac wobec poszeregowanych segmentéw odpowiednig taktyke dziatania.
Zwienczeniem badan marketingu i segmentacji klientow musi byé wybor i oszacowanie
nowej strategii marketingowej dla banku.

O wadze dokonywania procesu segmentacji klientow bank $wiadczy niezwykly
rozwoj ustug bankowych w ostatnich latach. Obserwujemy podziat klientow na coraz
drapiezniejsze grupy i dostosowywanie dla nich - wylgcznie z myslg o nich konkretnej
ustugi bankowe;j.

2L W. Grzegorczyk, Strategie marketingowe bankéw, Warszawa 1997 r ., s. 143
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