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TENDENCJE ZMIAN
W STRATEGII SEGMENTACJI
RYNKU USLUG BANKOWYCH

1. Wprowadzenie

Zasadnicze zmiany obserwowane na rynkach branzowych w ostatnich dzie-
sigcioleciach wyraznie wskazuja na ewolucj¢ duzych masowych rynkéw ofe-
rujacych standardowe produkty w kierunku rynkow coraz bardziej podzielo-
nych i proponujacych klientom coraz bardziej zr6znicowang ofert¢. Coraz czg-
$ciej tez oferowane produkty dostosowywane sa do indywidualnych potrzeb
klienta. Biorgc pod uwage z jednej strony masowy charakter dzialan marketin-
gowych, a z drugiej stopien ich indywidualizacji, mozna wyr6zni¢ pig¢ strate-
gicznych wzorcow dzialania przedsigbiorstwa na rynku, ktére odzwierciedlaja
tzw. megatrend strategiczny'.

Zmiany zachodzace w mikrootoczeniu przedsigbiorstwa — z jednej strony na-
silajaca si¢ konkurencja, z drugiej coraz wigksze zr6znicowanie potrzeb klien-
tow — powodujg, ze coraz silniej ujawnia si¢ tendencja do obstugi coraz mniej-
szych segmentéw o specyficznych cechach — nisz rynkowych. Cecha marketingu
niszowego jest wysoka specjalizacja firmy w rozwigzywaniu probleméw klien-
tow. Coraz wigksze zr6znicowanie potrzeb klientéw obniza mozliwo$ci podziatu
rynku na duze homogeniczne segmenty. Tradycyjna segmentacja rynku ewolu-
uje od obstugi ,.klasycznych” segmentéw charakteryzujacych si¢ duza pojemno-
$cig w kierunku coraz mniejszych, coraz bardziej rozdrobnionych. Wydaje sig,
ze zjawisko molekularyzacji segmentéw bedzie coraz bardziej powszechne. Taki
kierunek zmian jest zgodny z wizja rozwoju cywilizacyjnego gloszona przez
A. Tofflera, wedlug ktérej w spoleczenstwie informatycznym - spoleczenstwie

' J. Becker, Marketing-Konzeption. Grundlagen des strategischen und operativen Marketing-
Managements, Verlag Vahlen, Miinchen 1998, s. 293-297.
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»irzeciej fali”, nastapi przejscie od masowej produkcji do masowej indywiduali-
zacji. Dzigki skutecznemu wykorzystaniu informacji i stosowaniu nowoczesnej
technologii w produkcji i komunikacji mozliwe stanie si¢ wytwarzanie produk-
téw zaspokajajacych potrzeby indywidualnego konsumenta®. Zachodzace zmia-
ny spowodujg indywidualizacj¢ marketingu, wszystko wigc wskazuje na to, ze
przyszto$¢ naleze¢ bedzie do marketingu one-to-one i marketingu baz danych.
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Rysunek 1. Wzorce strategicznego dziatania przedsi¢biorstwa na rynku
Zr6dlo: J. Becker, op.cit., s. 294

Przedstawiona tendencja zmian w sposobie postgpowania przedsi¢biorstwa
na rynku — ewolucja od marketingu masowego do marketingu zindywidualizo-
wanego — ma charakter modelowy i jak pokazuje praktyka — takze tendencje na
rynku ustug bankowych — nie mozna wykluczy¢ réwniez zmian w kierunku
przeciwnym do omawianego trendu. Jak wyglada¢ bedzie zatem rynek ustug
bankowych §wiadczonych dla klientéw detalicznych w Polsce w najblizszych
latach? W jakim kierunku zmierzaé bedzie strategia segmentacji rynku ushug
bankowych? Czy mozliwy jest zwrot w kierunku marketingu masowego?

e —
® A. Toffler, H. Toffler, Budowa nowej cywilizacji. Polityka trzeciej fali, Wydawnictwo Zysk
1 S-ka, Poznan 1996, s. 25-45.
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2. Kryteria segmentacji klientow

Najczesciej wykorzystywanym przez banki kryterium réznicowania klientéw
detalicznych jest wielko$§¢ dochodéw, ktéra znajduje bezposrednie przetozenie
w zaangazowaniu finansowym w banku. Na podstawie tacznej wielko$ci zde-
ponowanych $rodkéw mierzonej najczgsciej poprzez warto$¢ salda na koncie
osobistym i warto$¢ depozytéw, banki w Polsce dokonuja podziatu klientow
z reguly na trzy segmenty’:

* segment 0 nieznacznym zaangazowaniu finansowym — bedacy najmniej atrak-
cyjng i pozadang grupg klientow;

* segment o §rednim zaangazowaniu finansowym — postrzegany jako przyszto-
$ciowy i stosunkowo atrakcyjny;

* segment 0 duzym zaangazowaniu finansowym - najbardziej atrakcyjny dla
banku i bedacy segmentem strategicznym z punktu widzenia rozwoju banku.

Taki podzial na segmenty moze okazac si¢ jednak niewystarczajacy dla sku-
tecznego prowadzenia dzialalno$ci marketingowej banku. Dla duzych segmen-
tow rynku, tzw. makrosegmentéw, wyodr¢bnianych na podstawie jednego klu-
czowego kryterium, musza by¢ stosowane bardziej szczegétowe kryteria rézni-
cowania klientéw, pozwalajace wyodrgbni¢ mniejsze, ale bardziej homogenicz-
ne segmenty, tzw. mikrosegmenty rynku. Przykladem zmian w tym zakresie
jest obserwowane w ostatnich kilku latach zainteresowanie bankowcéw segmen-
tem ludzi mlodych. Analiza struktury wiekowej ludnosci w Polsce pokazuje, ze
osoby do 18 roku zycia stanowig az 30% ogétu populacji i coraz wigcej bankow
zaczyna dostrzega¢ warto$¢ tego potencjatu, przygotowujac dla nich specjalng
ofert¢ rachunkéw bankowych. Najwigkszy bank detaliczny — PKO BP — osobom
w wieku 13-18 lat oferuje rachunek oszcz¢dnosciowy ,,Graffiti” Konto Mto-
dych. W ramach tego rachunku mtody klient moze otrzymac¢ kart¢ PKO BP Visa
Elektron ,,Graffiti”’ petniaca funkcj¢ bankomatowq i platniczg. Bank PEKAO SA
proponuje miodym ludziom az dwa rodzaje rachunkéw oszczgdnosciowo-
rozliczeniowych: Eurokonto Junior, dla 0s6b w przedziale wiekowym 13-25 lat,
oraz Eurokonto OK, dla mtodziezy w wieku 15-18 lat. W ofercie BIG Banku
Gdanskiego SA znalez¢ mozna Konto Mlodziezowe Bajer, za§ Banku Zachodnie-
go WBK SA - Konto 24 Young. Wéréd oséb mtodych obiektem szczeg6lnego
zainteresowania bankow sa studenci — w przyszlo$ci osoby z wyzszym wyksztal-
ceniem, a wigc potencjalnie ze stosunkowo wysokimi dochodami. Pozyskiwanie
tej grupy klientéw odbywa w dwojaki sposéb — poprzez zakladanie przez uczel-
nie konta akademickiego w wybranym banku, na ktére przekazywane jest sty-
pendium lub inne $rodki finansowe, oraz oferowanie kredytu na optacenie nauki.

3 P. Frackowiak, Segmentacja klientéw a oferta podazowa i wykorzystywany system obstugi
w uniwersalnym banku komercyjnym, w: Instytucje finansowe — marketing — przedsi¢biorstwa, red.
J. Garczarczyk, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 1996, s. 146-151.
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Potrzebg prowadzenia poglgbionej segmentacji banki coraz cze¢$ciej dostrze-
gaja w atrakcyjnym finansowo segmencie klientéw reprezentujacych wolne za-
wody. Przedstawicieli tej grupy, obok wysokich, cho¢ nie zawsze regularnych
dochodéw, taczy wyzsze wyksztalcenie i duza aktywno$¢ w zakresie korzystania
z ustug bankowych. Z drugiej strony jest to jednak bardzo niejednorodny seg-
ment, skupiajacy specjalistéw réznych branz, o odmiennych potrzebach inwe-
stycyjnych, preferencjach w zakresie komunikacji marketingowej, réznigcych
si¢ pod wzglgdem oceny atrakcyjno$ci produktéw bankowych. Segment ,,wolne
zawody” wymaga wigc dalszego podziatu na podsegmenty odpowiadajace po-
szczeg6lnym grupom zawodowym?.

Tabela 1. Elementy roznicujace wybrane grupy wolnych zawodéw

Prawnicy

10 000-25 000

Cecha réznicujgca Stomatolodzy Informatycy

Przecigtna wysoko$é srodkéw do 25 000-100 000 10 000-25 000

uruchomienia dziatalno$ci (w zt)

Gléwne kryterium wyboru banku

lokalizacja blisko

lokalizacja blisko

sie¢ placéwek

domu/pracy domu/pracy i bankomatéw
Produkt bankowy o najwigkszym |kredyt w rachunku |kredyt inwestycyjny [karty platnicze
Znaczeniu biezacym
Lokowanie wolnych érodkéw 22% 13% 6%
W nieruchomo$ci
Znajomo$¢ oferty Internet Banking 57% 47% 94%

Najwicksze zapotrzebowanie na  |Internet Banking doradztwo finansowe|SMS Banking

informacje

Preferowany spos6b komunikacji z poczta tradycyjna  [e-mail

bankiem

poczta tradycyjna

Zr6dto: BPS Consultants I ‘oland, za: ). Pietrzak, Atrakcyjne wole zawody, ,Gazeta Bankowa” 17-23 kwietnia
2001, s. 15.

W segmentacji klientéw detalicznych, obok kryteriéw opisowych (demogra-
ficzno-ekonomicznych), podstawowa rolg odgrywaé beda kryteria behawioral-
ne, ktére bezposrednio odnosza si¢ do zachowan klientéw na rynku ustug ban-
kowych. Cennych informacji dostarcza analiza aktywnos$ci klientéw w zakresie
kKorzystania z ustug bankowych, wyrazona poprzez takie kryteria, jak: liczba i ro-
dzaj posiadanych produktéw bankowych, czgstotliwo$¢ korzystania z produktow
bankowych. Zastosowanie kombinacji réznorodnych kryteribw segmentacji
pozwala stworzy¢ wielowymiarowy profil klientéw, a w zwiazku z tym bardziej
doktadnie okre$li¢ potencjat wyodrgbnionych segmentéw.

e ———
T Pietrzak, Atrakcyjne wolne zawody, ,Gazeta Bankowa” 17-23.04.2001, s. 14--15.
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Tabela 2. Behawioralne kryteria segmentacji klientow bankow na plaszczyznie 4P

Obszar marketingu-mix Kryteria segmentacji

Produkt Liczba posiadanych produktow bankowych

Rodzaj posiadanych produktow bankowych

Sktonnoé¢ do zmiany ustug (stabilno$¢ portfela produktow)
Czestotliwos$¢ korzystania z poszczeg6lnych produktéw

Cena Wrazliwo$¢ na zmiany oprocentowania lokat, kredytow
Korzystanie z ofert specjalnych

Dystrybucja Wykorzystywane kanaty dystrybucji produktéw bankowych

Promocja Preferowane Zrédta informacji o produktach bankowych

Intensywno$¢ korzystania ze srodkéw przekazu
Wrazliwo$¢ na §rodki promoc;ji

Zr6dto: opracowanie wlasne.

Na kryteriach behawioralnych oparta jest koncepcja pomiaru dochodowosci
klientow, ktéra pozwala precyzyjnie okresli¢ segmenty klientéw najatrakcyjniej-
szych, generujacych najwigksze dochody banku, jak i klientéw przyczyniajacych
si¢ do powstawania strat. Dochodowos¢ klienta jest okreslana na podstawie ana-
lizy kilku zmiennych, takich jak: wielko$¢ salda na rachunku, liczba wykorzy-
stywanych produktéw, sposob prowadzenia operacji finansowych (np. czgstotli-
wos¢ i1 wielko$¢ wyptat z konta). Segmentacja klientéw na podstawie kryterium
dochodowosci pokazuje, ze tylko co czwarty klient przyczynia si¢ do tworzenia
dochodu banku, za$ koszty obstugi pozostalych sa wyzsze niz generowane przez
nich dochody. Najbardziej wartosciowy dla banku okazuje si¢ segment klientow
nie posiadajacych rachunku biezacego oraz segment klientéw korzystajacych
oprécz rachunku takze z innych produktéw. Z kolei do najwigkszych strat przy-
czynia si¢ grupa klientéw prowadzaca z wysoka czgstotliwoscia operacje ban-
kowe wylacznie w ramach posiadanego rachunku’.

3. Segmentacja klientow a dystrybucja
ustug bankowych

Przyszto$¢ dystrybucji ustug bankowych polegaé¢ bedzie na integracji do-
tychczasowych tradycyjnych kanaléw sprzedazy z elektronicznymi. Nowe ka-

naty dystrybucji ustug nie spowoduja likwidacji dotychczasowych tradycyjnych
oddzialéw $wiadczacych pelen zakres ustug, zmieni si¢ jednak ich ranga. We-

3 J. Harasim, Dochodowy klient — rentowny bank, ,Bank” 1999 nr 9, s. 66-67.
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diug prognoz Instytutu Badan nad Gospodarka Rynkowa w zakresie bankowos$ci
detalicznej w Polsce 2003 roku, najwazniejszym kanalem dystrybucji miaty by¢
kilkuosobowe oddziaty. Na drugim miejscu w hierarchii waznosci znajdowac sig
miaty bankomaty i kioski, na trzecim — telefon, Internet i terminal.

Mozliwos¢ korzystania z wielu kanatéw dystrybucji nie pozostaje bez wpty-
wu na mozliwoséci prowadzenia segmentacji rynku. Banki beda musialy ustali¢,
przez ktére kanaly dystrybucji bedzie odbywac si¢ sprzedaz produktéw banko-
wych okreslonym segmentom klientow. Korzystanie z ustug bankowych przez
Internet czy telefon komérkowy z funkcja WAP naleze¢ bedzie obok struktury
posiadanego portfela produktow i czgstotliwosci korzystania z ustug bankowych,
do podstawowych behawioralnych kryteriéw segmentacji. Warto z tego wzgledu
poswigcié nowoczesnym kanatom dystrybucji nieco wigcej uwagi.

Od kilku lat jako kanat sprzedazy ustug bankowych funkcjonuje telefon, jed-
nak wigkszos$¢ ustug telefonii bankowej to ustugi pasywne: sprawdzanie stanu
konta, informacja o historii operacji na koncie, informacja o oprocentowaniu
depozytéw i kredytéw, cho¢ w rozwoju call center zaktada sig takze mozliwo$é
prowadzenia aktywnych operacji bankowych. Za pomoca linii telefonicznej i mo-
demu wsp6tpracujacego ze specjalnym programem klienci posiadajacy kompu-
ter otrzymali mozliwo$¢ korzystania z home bankingu. W ramach rozwijania
kanatéw dystrybucji coraz wigcej bankéw oferuje klientom dostgp do ushug
bankowych przez Internet. Ten kanal dystrybucji postrzegany jest przede
wszystkim jako narzgdzie pozyskiwania klientéow z aktualnie mniej atrakcyj-
nych, ale perspektywicznych segmentéw, przede wszystkim segmentu ludzi
miodych. Jak pokazuje przykiad Deutsche Bank, bankowo$é¢ internetowa oka-
zuje si¢ skutecznym narzedziem pozyskiwania takze najbardziej atrakcyjnego
finansowo segmentu klientéw. Klientami wirtualnego oddziatu tego banku sg
osoby mobilne, elastyczne w dziataniu, mtodzi mezczyzni, ktérzy zarabiajg po-
nad 4000 DM, interesujg si¢ nowymi mediami komunikacyjnymi i uchodzg za
lideréw w swoim $rodowisku’.

Posiadacz konta internetowego moze dokonywaé wielu czynno$ci banko-
wych: sprawdza¢ saldo rachunku, przeglada¢ histori¢ konta, realizowa¢ przele-
Wy na konta w swoim i obcym banku, przelewa¢ nalezno$ci do ZUS, zaktadac
i likwidowa¢ lokaty, dysponowa¢ statymi zleceniami i wnioskowaé o karty plat-
nicze. Jako pierwszy w Polsce oddzial internetowy uruchomit nalezacy do grupy
Pekao SA Powszechny Bank Gospodarczy w pazdzierniku 1998 roku. W maju
2001 roku ustugi w Internecie oferowalo jedenascie bankéw komercyjnych,
cho¢ — co nalezy zauwazy¢ — zakres czynnosci, z ktérych mogg korzysta¢ klien-
ci, jest w poszczeg6lnych bankach rézny.

o O S
ey / Ty ’ te L a8 ", T
" E. Gostomski, Bankowosé wirtualna, ,,Rzeczpospolita”, , Ekonomia” 27.08.1998.
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Do mocnych stron bankowog$ci on-line zalicza si¢ szybkos$¢ 1 wygodg realiza-
cji ustug oraz dostgpnos¢ — klient moze je realizowaé praktycznie o kazdej porze
1 z kazdego miejsca, a takze ceng tych ustug — przelewy internetowe sg tansze
niz realizowane w oddziale. Czynnikiem sprzyjajacym rozwojowi bankowosci
internetowej jest zainteresowanie mediéw i jej promowanie, dzigki czemu
zwigksza si¢ $wiadomo$¢ istnienia nowoczesnych ustug bankowych. Nie bez
znaczenia s3 zmiany stylu zycia i coraz mniejsza ilo$¢ czasu wolnego, ktéra
powoduje, ze wizyta bezposrednio w oddziale jeszcze bardziej uszczupla jego
zapas w poréwnaniu z korzystaniem z ustug przez Internet’.

Internet banking otwiera szerokie mozliwosci dla bankéw 1 klientéw, warto
zwroci¢ jednak uwage na liczne przeszkody towarzyszace jego rozwojowi. Naj-
czgsciej wskazuje si¢ na barierg¢ psychologiczng klientéw obawiajacych sig ,,no-
wego”’, szczegblnie za$ ich niepokdj o bezpieczenstwo ustug bankowych zwia-
zane z dziatalno$cia hackeréw. Zaufanie do transakcji realizowanych ta droga
obnizaja wszelkiego rodzaju btedy, np. niezrealizowanie przelewu, niepoprawne
naliczenie prowizji itp. U wielu klientow wystepuje psychologiczna bariera
przed obrotem wirtualnym pieniadzem. Istotna przeszkoda w dynamicznym
rozwoju tego kanatu jest niski poziom informatyzacji gospodarstw domowych
w Polsce, problemy techniczne zwiazane z przepustowoscia sieci (wolne tado-
wanie si¢ stron) oraz oplaty za dost¢p do Internetu dla korzystajacych poprzez
linie telefoniczna®.

Istnieje takze wiele przeszkéd wynikajacych z przyzwyczajen i potrzeb
klientow. Potencjalni klienci bankéw internetowych wsréd zastrzezen zgtasza-
nych pod adresem bankowos$ci wirtualnej wymieniaja m.in: niemoznos¢ fizycz-
nego ztozenia depozytu, brak bezposredniego kontaktu z pracownikiem banku,
brak zaufania do transakcji zawieranych droga elektroniczng i wigksze zaufanie
do fizycznego banku’. Wina za mala popularno$é ustug elektronicznych obar-
czane sg takze banki. Zarzuca si¢ im, ze wprowadzajac Internet staraty si¢ raczej
budowa¢ wizerunek nowoczesnego banku, mniejsza wage przywiazujac do za-
pewnienia juz na starcie wysokiego poziomu $wiadczonych ustug'.

Ograniczenia dostgpu do internetowych ustug bankowych wynikajace z ko-
nieczno$ci posiadania komputera podtaczonego do sieci niweluje korzystanie
z telefonu z opcjag WAP (Wireless Application Protocol), ktéra umozliwia bez-
przewodowy dostgp do Internetu — o kazdym czasie i w kazdym miejscu. Z tego
wzgledu technologia WAP jest postrzegana jako istotne usprawnienie dystrybu-

' P. Jablofski, Wirtualna kaska, ,Marketing Serwis” 2001 nr 4, s. 50.
¥ Szerzej na ten temat zob. P. Karpinski, Szanse bankowosci elektronicznej, ,,Bank” 2000
nr 10, s. 47-50.
? M. Marcinkowska, WAPorujqce ustugi bankowe, ,,Bank” 2001 nr 1, s. 74.
1p, Stankiewicz, Bez stempla i podpisu, ,,Rzeczpospolita”, ,Moje Pieniadze” 13.10.2000.
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cji ustug bankowych, pozwalajace obniza¢ koszty transakcji, a takze wazne na-
rzgdzie budowy wigzi banku z aktualnymi i potencjalnymi klientami. Zastoso-
wanie technologii WAP zwigzane jest bowiem z tworzeniem bogatych baz da-
nych o cechach klientéw, a wigc umozliwia tworzenie bardzo doktadnych profili
segmentacyjnych.

W Polsce korzystanie z konta osobistego za pomocg protokotu WAP jako
pierwszy wspdlnie z siecig Idea umozliwil od wrzesnia 2000 roku WBK SA.
Sukces sprzedazy ustug bankowych tym kanatem zalezy przede wszystkim od
tego, czy WAP bedzie uzytkowany masowo. Operatorzy telefonii komérkowe;j
prognozowali, ze w 2003 roku WAP miat obstugiwa¢ 75% wszystkich komérek,
a liczba potaczen z Internetem z tych urzadzen miata by¢ wyzsza od potaczen
realizowanych za pomocg komputera, co pozwalalo bankom z optymizmem
patrze¢ na rozw6j tego kanatu dystrybucji''.

Przed wykazywaniem nadmiernego optymizmu w ocenie perspektyw roz-
woju bankowosci on-line przestrzegaja rezultaty badan przeprowadzonych przez
Deloitte Research'” wéréd menedzeréw i klientéw bankéw. Wynika z nich, ze w
ciagu kilku najblizszych lat i-banking bedzie jednym z podstawowych wymagan
klientéw, tymczasem ponad 2/3 klientéw w wigkszo$ci krajéw nie uznaje jesz-
cze ustug bankowych on-line za bardzo wazne, znacznie wigksza wage przywia-
zujac do kontaktéw osobistych. Klienci bankéw korzystaja z Internetu przede
wszystkim w celu zebrania informacji i realizacji transakcji, nie za$ do rozwig-
zywania probleméw. Aby przekona¢ ich do korzystania z tej formy dystrybucji,
nie wystarczy obniza¢ ich koszty; na tle konkurencji wyrézni si¢, a zarazem
zdobedzie lojalnych i zadowolonych klientéw ten bank, ktéry poprzez Internet
szybko nauczy si¢ udziela¢ indywidualnych odpowiedzi na zapytania i rozwig-
zywac problemy.

W chwili obecnej klienci korzystajacy z ustug bankowych poprzez Internet
w Polsce tworza raczej nisz¢ rynkowa niz segment, warto jednak, méwiac o per-
spektywach rozwoju tego kanatlu dystrybucji, zwréci¢ uwage, ze kilka lat temu
podobna sytuacja dotyczyla Kart platniczych, ktére z produktu niszowego staly
si¢ dobrem powszechnego uzytku'.

'S, Stasik, Przenosny Internet, ,Marketing Serwis” 2000 nr 4, s. 67.

2 Badanie ankietowe przeprowadzono wéréd 133 menedzeréw bankow 1 innych instytucji fi-
nansowych w 17 krajach oraz 2000 klientéw w 10 krajach Ameryki P6Inocnej i Poludniowej,
Europy i Azji w 1998 roku. Wyniki podaj¢ za: A. Ehrlich, Mity a rzeczywistos¢ ustug finansowych,
wRzeczpospolita” 21.02.2001.

) Sprzedaz ustug przez Internet w wybranych bankach w polowie 2000 roku: WBK SA -
13,3 tys., BPH SA - 9 tys., Pekao SA - 8 tys. Podajg za: A. Myczkowska, Bank WWW, ,Rzecz-
pospolita”, ,,Raporty” 26.07.2000.




64 Mirostawa Kaczmarek

4. Segmentacja klientow a polityka produktu

Odchodzenie od strategii makrosegmentacji rynku w kierunku tworzenia
mniejszych, ale bardziej jednorodnych mikrosegmentéw spowoduje zmiany
w sposobie ksztaltowania oferty produktéw bankowych, ktéra z uniwersalnej
przeksztalcac si¢ bedzie w coraz bardziej zréznicowana, dopasowang do potrzeb
okreslonych segmentéw. W Polsce od wielu lat utrzymuje si¢ sktonno$é¢ do lo-
kowania oszczgdnosci w formie depozytéw zlotowych, jednak konserwatyzm
klientéw w zachowaniach lokacyjnych nie oznacza, Ze nie istnieje dla bank6w
konkurencja ze strony funduszy inwestycyjnych i zaktadéw ubezpieczen na zy-
cie aktywnych w ramach III filaru'’. Klienci w segmencie depozytariuszy sa
1 beda przedmiotem coraz wigkszego zainteresowania tych podmiotéw. Rézni-
cowanie programéw ustug rozliczeniowo-depozytowych w odniesieniu do po-
szczegblnych segmentéw klientéw staje sig¢ dla bankéw sposobem obrony ich
pozycji na rynku finansowym. Juz w tej chwili najwigksze banki proponuja od-
r¢bne konta osobiste dla dzieci, mtodziezy, studentow, oséb pracujacych i najle-
piej zarabiajacych, ktérych mozna zakwalifikowaé do obstugi private banking.

Konkurencja ze strony innych instytucji rynku finansowego zmusza banki do
intensyfikacji wysitkéw w celu pozyskania najzamozniejszych klientéw. Waz-
nym narz¢dziem walki o klientéw z najwyzszej potki dochodowej staje sig,
obecna na rynku ustug bankowych w Polsce od kilku lat, ustuga private ban-
king. Nie ma jednolitego standardu tej ustugi i poszczegdlne banki stosuja wia-
sne rozwigzania w tym zakresie. Zawsze jednak podstawowa rolg odgrywa in-
dywidualny doradca (account manager), ktéry zajmuje si¢ cato$cig spraw finan-
sowych klienta. Realizuje on nie tylko zlecone przez klienta operacje, ale petni
réowniez funkcje doradey finansowego aktywnie zarzadzajacego jego pienigdz-
mi, ponadto dba o dostarczanie mu aktualnych informacji finansowych, utrzy-
muje z nim staly kontakt i — co szczegdlnie wazne dla oséb zamoznych — za-
pewnia dyskrecj¢ obstugi. Ustugi bankowe ,,szyte na miarg¢”, jak okre$la si¢
private banking, s postrzegane przez banki nie tylko jako sposob pozyskania
najbogatszych klientéw, ale dzigki indywidualizacji obstugi takze lojalnych
klientow"".

Obok ustugi private banking w zakresie prosegmentacyjnej polityki produktu
wzroSnie znaczenie sprzedazy wigzanej. Cross selling zaklada aktywne wyko-
rzystanie pozyskanego potencjalu popytu w danym segmencie i wypelnianie
istniejacych w nim luk poprzez dostarczanie kompleksowej oferty ustug. Dys-
ponujac wiedza o strukturze potrzeb i zachowaniach klientéw, bank zyskuje

14 J. Bielecki, B. Lepczynski, Kto si¢ kogo boi, »Rzeczpospolita”, ,,Ekonomia” 22.06.1999.
'S M. Pokojska, Sam na sam z bankiem, ,Gazeta Bankowa” 3-9.10.2000, s. 10.
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mozliwo$¢ przygotowania dla okreslonych segmentéw zintegrowanego portfela
produktéw, charakteryzujacego si¢ wysokim poziomem komplementarnosci.
Integracja portfela produktéw zaklada z jednej strony wigksza spéjno$é we-
wnetrzng ustug, z drugiej za$ dazenie do zwigkszenia efektywnosci relacji
z klientem. Punktem wyjscia w budowie zintegrowanej oferty jest najbardziej
powszechny produkt, dzigki ktéremu poczatek tworzenia relacji klient — bank
jest stosunkowo prosty i ma szanse trwaé w dluzszym okresie. Takim produktem
»na cale zycie” i baza dla integracji pozostatych ustug bankowych jest oczywi-
Scie konto osobiste. Realizacja sprzedazy wigzanej nie dotyczy tylko standardo-
wej oferty. Przeciwnie — na okre$lonym etapie dziatania wystepuje silne powia-
zanie pomigdzy sprzedaza wigzang a indywidualizacjg oferty, zwlaszcza gdy
chodzi o zwigkszenie stopnia lojalnoéci klientéw wobec banku'®.

Nowe znaczenie sprzedazy wiazanej nadaje obserwowany proces globalizacji
rynkéw finansowych. Wigkszym potencjatem $wiadczenia specjalistycznych
ustug finansowych skierowanych do okre§lonych segmentéw rynku dysponuja
instytucje dziafajace w ramach grup finansowych o mi¢dzynarodowym znacze-
niu. W przypadku rynku ustug bankowych w Polsce najwigksze inwestycje
W bankowosci detalicznej pochodza z takich instytucji, jak: UniCredito, Hy-
poVereinsbank, Commerzbank, Citigroup, ING, KBC i Allied Irish Bank. Te
grupy finansowe kontrolujace banki w naszym kraju maja podobng strategi¢
dziatania — oferowanie ustug opartych na oszczedno$ciach — depozytéw, fundu-
szy inwestycyjnych, funduszy emerytalnych i ubezpieczen na zycie''. Niewat-
pliwie wigc jeszcze silniej zaznaczy si¢ obserwowana obecnie tendencja posred-
nictwa oszczedno$ciowego i oferowania w pakiecie ustug bankowych produk-
tow finansowych, gléwnie z rynku ubezpieczeniowego.

Perspektywa rozwoju bankowosci detalicznej polega na tworzeniu indywidu-
alnych programéw ustug, dopasowanych do specyficznych wymagan klienta.
Posiadane segmenty klientéw mogg wigc w perspektywie okazaé si¢ niezbyt
stabilne. Szansg uzyskania przez bank przewagi konkurencyjnej i ,,zbudowania”
grupy lojalnych klientéw w ramach posiadanych segmentéw jest wdrozenie
Customer Relationship Management, czyli strategii zarzadzania stosunkami
z klientami'®, Podstawowe znaczenie dla tworzenia trwatych relacji z klientami
ma informacja o nim. Informacja ta jest jednak w banku bardzo czgsto rozpro-
szona i fragmentaryczna. CRM, ktérego podstawowym narz¢dziem jest nowo-
czesna technologia informatyczna i telekomunikacyjna, umozliwia gromadzenie,
analizowanie i monitorowanie w ramach zintegrowanej bazy danych informacji

e ———

'S, Smyczek, Cross selling w banku, ,Marketing w Praktyce” 1999 nr 3, 5. 45-48.

LR Abercromby, S. Theodore, Zachodni partnerzy zwigkszyli wiarygodnosé polskich ban-
kow, »wRzeczpospolita”, | Ekonomia™ 11.06.2001.

. Szerzej na temat strategii CRM zob.: K. Storbacka, J. R. Lehtinen, Sztuka budowania trwa-
tych zwiqzkow z klientami, Dom Wydawniczy ABC, Krakéw 2001.
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o kliencie, wspierane zastosowaniem nowoczesnej technologii informatyczne;j.
Tworzone bazy danych dostarczaja kompleksowej informacji o kliencie, a punkt
ciezko$ci polozony jest na informacjach o zachowaniach klientéw, potrzebach,
preferencjach i przyzwyczajeniach. W ramach CRM konsolidowane sa dane
pochodzace z réznych etapéw kontaktéw banku z klientami, tworzac wartoscio-
wa informacj¢ biznesowa, tzw. business intelligence. Budowanie wiedzy o klien-
cie opiera si¢ m.in. na takich danych, jak: liczba i rodzaj dokonywanych transak-
cji, historia kontaktéw, preferencje w zakresie ustug, liczba reklamacji, informa-
cja poszukiwana przez strong WWW, produkty, ktére zamierzal zakupic na stro-
nie, ale wycofat si¢. Dysponujac zintegrowang wiedza o kliencie bank moze
okreslonym konsumentom dostarczy¢ odpowiednia, spersonalizowang ofertg,
w odpowiednim czasie i przez odpowiedni kanal’’. Méwiac o zaletach CRM
wskazuje si¢ przede wszystkim na indywidualizacj¢ relacji z klientem. Jednak
dzigki mozliwosci przeprowadzenia doktadnej i ,,wielowymiarowej” identyfika-
cji klientow, CRM pozwala takze bankom precyzyjnie okresla¢ posiadane seg-
menty kl(ientéw, utatwia wybor rynku docelowego i pozycjonowania ustug ban-
kowych®.

5. Metody segmentacji rynku

Wyodrgbnienie okreslonych segmentdéw rynku zalezy od zastosowanych
kryteriéw segmentacji oraz metody segmentacji. W praktyce badafn marketingo-
wych dla potrzeb segmentacji najczgsciej wykorzystuje si¢ metodg tabelaryzacji
korelacyjnej, polegajaca na prezentacji w formie tablic zalezno$ci dwéch zmien-
nych segmentacyjnych. Sygnalizowane zmiany w zakresie stosowania kryteriéw
segmentacji, przede wszystkim konieczno$¢ uwzgledniania w procesie podziatu
klientow na segmenty kilku czy kilkunastu kryteriow, z pewnoscia przyczynia
si¢ do upowszechnienia metod statystycznej analizy wielowymiarowej (meto-
dy SAW), pozwalajacych prowadzi¢ symultaniczng analiz¢ wielu ,,wymiarow”
klientow. Spos$rod metod SAW w segmentacji rynku szerokie zastosowanie
znajduja metody analizy skupien*'. Metody SAW okazuja si¢ réwniez przydat-
nym narz¢dziem identyfikacji zmiennych najlepiej réznicujacych segmenty

1 M. Cieslak-Grzegorczyk, Bankowy kurs na CRM, ,Modern Marketing” 2001 nr 5, s. 36-37.

? Jeden z bank6w australijskich, stosujac CRM, wyselekcjonowal grupe nierzetelnych klien-
téw, ktoérych pozbyl si¢ dzigki adresowanej do nich kampanii negatywnej. Zob. K. Fronczak,
Moda czy koniecznosé, ,Gazeta Bankowa” 27.03-02.04.2001, s. 22.

?! Szerzej na ten temat zob.: M. Walesiak, Metody analizy danych marketingowych, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 117-120.
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w sytuacji, gdy segmenty klientéw sa znane lub przynajmniej czgsciowo zostaty
wyodrgbnione. Do realizacji tego celu stuzy analiza dyskryminacji i pokrewna
Jej analiza regresji oraz analiza detekcji interakcji.

Czynnikiem sprzyjajacym prowadzeniu wielowymiarowej segmentacji rynku
sq tworzone przez banki hurtownie danych®, czyli scentralizowane nietransak-
cyjne bazy danych, ukierunkowane na wyszukiwanie informacji o wielowymia-
rowym profilu analitycznym. Na podstawie hurtowni danych realizowana jest
sygnalizowana wcze$niej strategia CRM. Dla potrzeb gromadzenia danych
w réznorodnych przekrojach (m.in. wedlug wieku, wyksztalcenia koszyka pro-
duktéw bankowych, zaangazowania finansowego, czg¢stotliwo$ci dokonywanych
operacji finansowych) i segmentacji klientow wykorzystywane sa hurtownie
marketingowo-klientowskie. Prowadzona wielowymiarowa analiza informacji
0 klientach pozwala bankom zidentyfikowa¢ r6znice pomi¢dzy wyodrgbnionymi
segmentami klientéw, a w rezultacie lepiej dostosowac ofertg, warunki cenowe,
kanaty dystrybucji produktéw oraz dzialania promocyjne do kazdego z nich,
podja¢ kroki w celu eliminacji najgorszych klientéw i utrzymania najlepszych.
W segmentacji klientéw prowadzonej w oparciu o hurtownie danych wskazuje
si¢ na duzg przydatno$¢ technik analitycznych okre$lanych mianem sieci neuro-
nowych, w tym szczeg6lnie sieci Kohonena®.

Moéwigc o tendencjach w metodologii badan segmentacyjnych, warto zwré-
ci¢ uwage na koncepcje¢ mikrogeograficznej segmentacji rynku, tworzacej no-
w3 jako$¢ segmentacji na podstawie kryteriow geograficznych®. Opiera si¢ ona
na zalozeniu, ze osoby o podobnym statusie spofecznym i stylu zycia, a w re-
zultacie o podobnych zachowaniach nabywczych, mieszkajg w swoim sasiedz-
twie. Segmentacja mikrogeograficzna polega na podziale obszaru (np. regionu,
miasta) na mniejsze jednostki przestrzenne, ktére powinny odzwierciedla¢ po-
dobne zachowania zamieszkujacych je konsumentéw. Te niewielkie jednostki
przestrzenne moga skladaé si¢ z ulic, blokéw mieszkalnych, takze z pojedyn-
czych doméw, segmentacja mikrogeograficzna moze by¢ wige prowadzona na
réznym poziomie agregacji przestrzennej, a jej warto$¢ poznawcza jest tym
wigksza im mniejszej jednostki przestrzennej dotyczy. Typowym przykladem
mikrosegmentéw przestrzennych sg dzielnice willowe i osiedla robotnicze.

Do czynnikéw opisujacych poszczegdlne mikrosegmenty naleza najczescie;:
wiek, zaw6d, wyksztalcenie, sita nabywcza, warunki mieszkaniowe, wielkos$¢

e ——

*2 Zob. Z. Ryznar, Hurtownie danych w bankowosci, ,Bank” 1998 nr 1, 5. 72-73.

* Na temat istoty, cech i budowy modeli sieci neuronowych zob.: R. Tadeusiewicz, Wpro-
Wadzenie do sieci neuronowych, StatSoft Polska, Krak6w 2001.

- Szerzej na ten temat zob.: A, Meyer, Mikrogeographische Marktsegmentierung ~ Grundla
&en, Anwendungen und kritische Beurteilung von Verfahren zur Lokalisierung und Gezielten
Ansprache von Zielgruppen, GfK Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 4.01.1989,
8. 342-364,
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i struktura gospodarstwa domowego, struktura zabudowy, wykorzystanie po-
wierzchni uzytkowej, a w odniesieniu do stylu zycia — rodzaj i czgstotliwos¢
wykorzystywanych $rodkéw przekazu, uzytkowanie produktéw i zachowania
nabywcze. W identyfikacji mikrosegmentéw przestrzennych wykorzystuje sig¢
metody statystycznej analizy wielowymiarowej: analiz¢ skupien, analiz¢ dys-
kryminacji i analiz¢ czynnikowa.

Segmentacja mikrogeograficzna moze by¢ stosowana w licznych obszarach
dziatalno$ci marketingowej banku. Warto zwlaszcza zwréci¢ uwage na jej przy-
datno$¢ w dziataniach promocyjnych, mozliwosci adresowania reklamy poczto-
wej i zewnetrznej do konkretnych grup odbiorcéw. Z utworzonych mikrogeogra-
ficznych baz danych mozna wnioskowa¢ o zachowaniach nabywczych i doko-
nywac selekcji klientéw, ktérzy wydaja si¢ najlepsi dla okreslonej oferty.

6. Podsumowanie

Zmiany zachodzace na rynku bankowosci detalicznej wskazuja, ze w najbliz-
szej przyszto$ci poglebi si¢ tendencja podziatu klientéw na coraz mniejsze seg-
menty, czyli tzw. mikrosegmenty. Segmenty klientéw bgda bardziej precyzyjnie
niz dotychczas profilowane, identyfikowane na podstawie réznorodnych, nie
tylko finansowych i demograficznych kryteriow. Znaczaco w tym zakresie
wzro$nie rola kryteriéw behawioralnych, bezposrednio charakteryzujacych za-
chowania klientéw. W tworzeniu matych, ale bardziej homogenicznych seg-
mentéw kluczowa role odgrywaé bedzie zintegrowana baza informacyjna
o klientach, a takze umiej¢tno$¢ stosowania wielowymiarowych technik seg-
mentacji. Dla tak wyodrgbnionych segmentéw banki oferowac bgda komplek-
sowg obstug¢ bankowa, ale rownoczesnie uwzgledniajacy ich specyfikg. Wyraz-
nie wigc w rozwoju bankowosci detalicznej obserwuje si¢ zmiany w kierunku
marketingu zindywidualizowanego.

Mirostawa Kaczmarek

Tendencies of changes in the strategy of segmentation
of banking services market
Summary

What direction will the strategy of segmentation of the banking services market take
in the coming years? — this is one of the main questions for retail banking. More and
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more diversified needs of customers reduce the possibility to divide the market into large
homogenous segments. The traditional segmentation of the market of banking services
will develop from servicing of the “classical” segments characterized by big capacity to
the smaller and smaller but internally more homogenous ones. More detailed criteria of
differentiation will have to be used for large segments of customers distinguished accor-
ding to their income and age. New criteria connected with distribution of banking servi-
ces will emerge among those characterizing a customer — access to the Internet, po-
ssessing a mobile phone with access to the Internet. Services offered by banks will also
change. A universal offer will be transformed into a more diversified, adjusted to the
needs of particular segments; above all current-deposit services will be differentiated. In
a struggle for customers with highest incomes, private banking will become more im-
portant and a strategy of combined sales will be used for all segments of customers.




