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Uvod

V minulom ¢isle sme sa zaoberali vyznamom segmentdcie pri formovani stratégie
banky. Specifikovali sme si ciele segmentacie klientov banky, jej silné stranky ale aj
obmedzenia a principy potrebné dodrziavat pri segmentéacii. Skoncili sme ukazkou
architektiry segmentacie v bankovom sektore, ktord sa odvija od zZivotného cyklu zédkaznika
banky, a ktord pocas zivotné¢ho cyklu zdkaznika prenaSa hlavné zameranie zo strategickej
segmentacie na pohl'ad behavioralnych charakteristik.

Dnesny prispevok nacrtne mozny spdsob segmentacie klientov vo vybranej bankovej
inStitacii. Prezentovany postup zavedenia klientskej segmentacie moze sluzit’ ako navod pre
banky, ktoré maji ambiciu ziskat’ konkuren¢né vyhody pre dosiahnutie trhového podielu.

Sposob ¢lenenia klientely banky

Vicsina bank ¢leni klientske portfolio na zaklade ,,pravnej formy* klienta. Napr.:

e obcania,
e podnikatelia (Zivnostnici, malé a stredné podniky, vel'ké korporacie),
e municipality (mestd a obce, vysSie uzemné celky).

Banky si v§ak uvedomujui nutnost’ jemnejSieho delenia obcanov na zéklade aktualneho
objemu zostatkov na depozitnych uctoch v banke. Napr.:

e masovi klienti (Mass retail) menej ako 1 mil. Sk
e afluentni klienti (Affluents) 1 mil. Sk a viac, menej ako 5 mil. Sk
e private banking klienti (Private banking) 5 mil. Sk a viac.

Cielom tohto tzv. ,,zostatkového CcClenenia obCanov* je zaviest do povedomia
jednoduché pravidld, aby bola banka neskor pripravend na diferencovant pracu s portféliom
klientov.

Aplikédcia jemnejSicho Clenenia bazy klientov pomédha bankdm rieSit mnoZstvo
problémov:
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kapacitné problémy pri zabezpe€ovani starostlivosti o klientov banky;

zabezpeCenie plynulosti prevadzky zavedenim individudlnych pravidiel pre pracu s
klientmi;

zabezpecenie adekvatnej starostlivosti pre vyznamnych klientov banky;

uplatiiovanie systematického pristupu k segmentacii klientov;

vyber cielovych segmentov, na ktorych chce banka operovat’;

cieleny vyber a vyvoj nastrojov (produkty, obsluha) pre uplatnenie na trhu;

spravna definicia obchodnej stratégie banky a alokacia kapacit banky (predajna sila, vyvoj
produktov, marketing).

Hlavnym zdmerom segmentacie je ponuknut spravnemu klientovi spravny produkt,

tzn. minimalizéciu miss-sellingu, zvySenie efektivnosti predaj, vyssiu spokojnost’ klienta.

Hlavné prinosy segmentacie obcCanov (obr. 1) by mali vytvarat nové obchodné

prileZitosti pre banku, alebo ochranit’ uz existujiice obchody:

definovanie strategickych klientskych segmentov: obchodnd stratégia banky bude
doplnena o vyber najdolezitejsSich segmentov klientov, na ktoré sa chce zamerat’;

vyber spravneho produktu pre klienta: banka moéze implementovat’ modely na predikciu
nakupu vybranych produktov na zdklade definicie parametrov produktu (cena,
komunikovany benefit, viazanost s inym produktom, dodatkové sluzby, zakladny vs.
prémiovy variant produktu napr. obchodnej karty);

efektivny multikandlovy pristup ku klientovi: banka moéze prijat’ stratégiu obohatenia
klasickych distribu¢nych kanalov o nové sposoby predaja (callcentrum, internet banking
roz$irenie spoluprace s externymi predajcami a pod.). Pre efektivne vyuZzivanie viacerych
kanalov je nevyhnutné poznat' klientske potreby, preferencie a zvyklosti Specifického
segmentu, aby bolo mozné spravne zvolit’ konkrétny sposob dorucenia ponuky, realizacie
predaja, ¢i zabezpecenie servisu nasledne aj s oh'adom na prinos segmentu pre banku
s porovnanim vynaloZenych nakladov kanalu;

relevantna uroven obsluhy klienta (Service level): na zaklade segmentacie je mozné zistit’
naroky obsluhy jednotlivych segmentov a nasledne optimalizovat’ vyuzitie pracovného
¢asu pracovnikov banky realizujucich predaj alebo obsluhu klientely.

Prinosy segmentacie klientov

zoskupenie klientov podl'a spolo¢nych vlastnosti a Specifickych charakteristik

vysSia efektivnost’ riadenia vztahov s klientmi — cieleny pristup ku klientom, ktory
pomadha zvysit’ vynosy a marzu

hlbsie porozumenie potrieb a poziadaviek klientov suvisiacich s distribuénymi kanalmi,
formou pristupu, demagrafickymi udajmi resp. postojmi

definované skupiny klientov, na ktoré by sa mala banka primarne zamerat’ — komunika¢na
stratégia

definované portfolio produktov a sluzieb pre konkrétnu skupinu klientov

znizovanie nakladov na obsluhu existujucich klientov a aj samotné akvizicie

kI"i€ové informécie pre marketing — efektivne a usporné reklamné stratégie

Obr. 1: Prinosy segmentacie klientov

Zavadzanie klientskej segmentacie

Postup zavadzania klientskej segmentacie mézeme rozdelit’ do 5 faz (obr. 2).
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-

Zistovanie potrieb prostrednictvom
marketingového prieskumu

Popis segmentov a navrh prace s nimi

Vyber strategickych segmentov
a zakomponovanie do obchodnej stratégie

-

Implementacia do obchodnych procesov

Obr. 2: Postup zavadzania klientskej segmentacie

Spoznanie vlastnej klientely cez data:

Ide o Statisticka  analyzu atributov a spravania sa jednotlivych vyznamnych
klientskych skupin na zaklade ,tvrdych* dat z datového skladu/datamartu. Takto ziskané
poznatky budu transformované do definicie jednotlivych klientskych segmentov z pohl'adu
identifikécie ¢lenov jednotlivych segmentov tak, aby pre kazdého klienta banky bolo mozné
vyhlasit’ jeho prislusnost’ k prave jednému segmentu.

Zistovanie potrieb prostrednictvom marketingového prieskumu:

Na zéklade definicie prislusnikov jednotlivych segmentov budu tito klienti osloveni
formou marketingového prieskumu, ktorého cielom je obohatit’ ziskané tvrdé informacie
o0 ,,mékké data najmai o:

e ocakavania klienta (prednastavend minimalna trroven sluzieb resp. ich kvality);
o preferencie klienta (ktoré faktory rozhoduju pri nédkupe);
e zivotny S$tyl klienta (cez ktoré média na neho komunikovat);

e skutocné potreby klienta (aktualne finan¢né zivotné situacie a ich moznost’ pokrytia
ponukou banky);

e plany (budice nékupy).
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Ciel'om je spoznat’ najma buduci vyvoj potrieb a spravania, ktoré nemozno vycitat
z tvrdych dat.

Popis segmentov a navrh prace s nimi:

Po skombinovani tvrdych dat a mékkych dat z prieskumu bude k dispozicii obrazok
o typoch existujucej klientely banky, ktory moze byt dodato¢ne doplneny o segmenty, ktoré
sa v banke v sti€asnosti vo vdcsej miere nevyskytuju. Pre jednotlivé segmenty bude urceny
high level marketingovy plan pre urcenie d’alSieho postupu a principov prace s jednotlivymi
segmentmi.

Vyber strategickych segmentov a zakomponovanie do obchodnej stratégie:

Z mnoziny vSetkych identifikovanych segmentov banky budu vybrané strategické
segmenty, na ktoré sa chce banka fokusovat’ v najblizSom obdobi. Pre tieto segmenty budi
vyClenené zdroje v podobe casu najmid produktovych Specialistov a marketingu, ale aj
rozpo¢tu na marketingové aktivity, ¢i IT vyvoj pre detailné rozpracovanie popisu tychto
segmentov a vytvorenie podmienok pre ich ziskanie a udrzanie.

Implementacia do obchodnych procesov:

Postupne budi jednotlivé existujuce ¢innosti banky reSpektovat’ principy segmentacie
obcanov tak, aby jednotlivé Specifikd segmentov boli zohl'adnené pri rutinnej operative
banky.

Zaver

Zatriedenie klientov do jednotlivych segmentov umozni bankam dynamickejSie
reagovat’ na potreby klienta so zameranim sa na konkrétny produkt, resp. skupinu produktov
vhodnt pre dany segment.

Pracovnikom bank umozni rychlo sa rozhodnut o alokovani svojho casu medzi
jednotlivych klientov vo svojom portfoliu, t.j. venovat’ maximum c¢asu klientom s velkym
potencidlom a zaroveii ho nestracat’ na klientov s nizkym potencidlom.

Nie vsSetky ponukané produkty a sluzby su pre klienta rovnako atraktivne.
Segmentacia umozZni prioritizovat’ produkty podla atraktivnosti pre klienta.

Jasna segmentéacia pomoze bankdm rychlejsie sa prispdsobit’ dynamickému trhu, ¢o sa
v kone¢nom doésledku pozitivne prejavi najmd na zvySeni konkurencieschopnosti banky
v ramci jednotlivych regionov.
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