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Vyznam strategickych pristupov k marketingovému rozhodovaniu rastie Umerne
s prehlbujlicim sa procesom globalizacie trhu. Medzi strategické vychodiskd pre kazdy
podnik, ktory chce zvysit’ svoju Sancu na uspech v boji o spotrebitel’a, patri segmentacia trhu,
vyber cielového trhu a urcenie trhovej pozicie ponuky. Tento proces umozituje podnikom
najst’ v ich ponuke nieco, ¢o by ju odlisilo od ponuky konkurencie a zaroven by to prilakalo
spotrebitel’a kupit’ si ich produkt. Urcenie trhovej pozicie produktu umoziuje spotrebitel'om
lepsiu orientaciu pri rozhodovani sa medzi ponukou podniku a ponukou konkurencie.

Nevyhnutnym predpokladom d’alSieho rychleho rozvoja sluzieb je aj zmena pristupov
k riadeniu sluzieb na podnikovej urovni. Predovsetkym vo sfére strategickych vychodisk,
ktorymi su segmentécia trhu, vyber cielového trhu a definicia trhovej pozicie ponuky,
existuju v podnikoch poskytujucich sluzby znacné rezervy. Viaceré naSe podniky vSak tato
skutocnost’ podceniuji. Toto vSetko sa deje v obdobi, kedy hlavnym ciel'om kazdého podniku
by malo byt ziskavanie novych trhovych segmentov audrzanie si stcasnych zakaznikov
ponukou rozsirené¢ho portfélia produktov na urovni vyssej kvality nez pri konkurencii [3, s.
141].

Rychle a zdsadné zmeny globalneho charakteru na trhu vyzaduju od manazérov, aby
dokézali vhodnymi marketingovymi stratégiami tspesne celit’ konkurencii pri uspokojovani
potrieb a Zelani zakaznikov. Jasné definovanie predmetu podnikania avolba jasnej
marketingovej stratégie predstavuji rozhodujici faktor uspechu podnikov. Predpokladom
uspechu na trhu, st jasna identifikdcia zakaznika ajeho potrieb a vhodne zostavena
a nacasovana ponuka na ich uspokojenie. Zvladnutie uvedenych faktorov vytvara predpoklady
pre efektivne posobenie na trhu a dosahovanie cielov podniku.

Trendy spolocenského vyvoja a Specifika sféry sluzieb kladu osobitné naroky na
proces strategického riadenia a poskytovania sluzieb. Jadrom marketingovej stratégie musi
byt uspokojenie zakaznika, postavené na ponuke hodnoty stvarnenej v sluzbe. Hodnota
v tomto ponimani odraza pomer kvality a ceny.

Predpokladom procesu segmentécie trhu je hl'adanie prilezitosti pre uplatnenie ponuky
sluzby na trhu. Tento proces vychadza z potrieb trhu a konfrontacie schopnosti podniku tieto
potreby uspokojit. Vychodiskom pre hladanie prilezitosti na trhu moézu byt otazky
strategického vyznamu:
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o (Co mozeme robit?
o (o vieme robit najlepsie?
o  Co musime urobit”?

Ciel’ a vyznam segmentacie klientov banky

Segmentacia zakaznikov rozdeluje mnozstvo potencidlnych zdkaznikov do
oddelenych skupin, ktoré su:
e interne homogénne (zdkaznici zdielajuci podobné potreby a postoje, ktoré formujt ich
spravanie),
e externe heterogénne (zakaznici, ktori sa od seba dostatocne odliSuji na to, aby
prijimali odliSné zaobchadzanie).

Snahou segmentécie zédkaznikov je lepSie im porozumiet, aby sa naplnil obchodny
zadmer. Cielom segmentacie klientov banky je:
e formovat kontaktnu stratégiu a formovat’ mix produktov a sluzieb,
e ziskat novych a udrzat’ existujucich zakaznikov,
e zvySovat vynosy, zvySovat ziskovost’ alebo znizovat’ ndklady pomocou zlepSenia
porozumenia potrieb klientov suavisiacich s distribuénymi kandlmi, pristupom,
demografickymi tdajmi, postojmi.

Z uvedenych ciastkovych cielov mdézeme vyvodit' globalny ciel’ segmentacie a to
zvysit’ ziskovost a ziskat’ konkurenént vyhodu banky.

Casto krat sa stretivame s mylnymi predstavami pri definovani pojmu segmentacia
(obr. 1).

Mylné predstavy

Trhova segmentacia je proces
rozdel’ovania: celkovym
efektom segmentacie je, Ze sa trh
rozdeli na dva a viac riadenych
podtrhov.

Segmentacia je len proces resp.
technika: i ked’ je segmentacia
zalozena na analyze, jej skutocny
dopad je vysledkom pravej ulohy
ako strategického
marketingového nastroja.

Kazdy klient patri do nejakého
segmentu

Realita

V skuto€nosti je ulohou
segmentacie zoskupenie podla
spolo¢nych vlastnosti

a §pecifickych charakteristik.

Segmentacia zakaznikov je
zakladom, na ktory by mali
nadvizovat’ v§etky nasledné
marketingové kroky.

Je pravdepodobné, Ze isté
percento klientov nebude
zaradené podla stanovenych
kritérii do Ziadneho
Specifického segmentu.

Obr. 1: Pojem ,,Segmentacia‘“

Na zaklade segmenticie je mozné prisposobit’ definovanie hodnoty, ktorou sa
dosiahne pozadovana skusenost klienta s bankou. Z dlhodobého hl'adiska sa mdze zanedbanie
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segmentacie prejavit’ na znizenej vynosnosti banky. Preto ma segmentacia klientov pre banky
vel’ky vyznam:

ohodnocuje jednotlivé segmenty a vybera jeden alebo viac pre ciel'ovu aktivitu,

izoluje Casti trhu, pre ktoré musi byt’ jednoznac¢ne stanovena stratégia,

urcuje, na ktoru zdkaznicku skupinu by sa mala banka zamerat,

urcuje vhodné produkty, sluzby a marketing pre jednotlivé segmenty,

modeluje produkty, ktoré zodpovedaji potrebam trhu,

uruje efektivne ausporné reklamné stratégie (kampane mozu byt pripravené
a cielené na segmenty cez spravne média),

prinaSa pohlad na pouzitelnost' doterajSich marketingovych stratégii (efektivna
segmentacia zabezpeCuje systematicky pristup ku kontrolovanému cieleniu na
zdkaznikov a z toho vyplyvajiceho marketingu, na rozdiel od necieleného masového
marketingu).

Ako kazdad cinnost, segmentacia klientov banky ma svoje silné stranky, ale aj

obmedzenia (obr. 2).

Silné stranky segmentacie

Obmedzenia segmentaicie

sustredeny pristup, ktory napomadha
zvysit vynosy a marzu,

zékladna, na ktorej mozu byt postavené
vsetky ostatné marketingové aktivity,
zabezpeCuje  lepSie  zameranie na
zékaznika (tzn. napomadha banke ziskat
jasny pohlad na kazdy segment a jeho
potreby konkrétnych sluzieb).

vyzaduje zna¢nl internu angazovanost’,
banka sa moze prili§ spoliehat na
existujuce Statisticky vyznamneé
segmenty na ukor odvetvovych
skusenosti a obchodného citenia,
segmentacia moze byt nédkladnejSia ako
pristup masového marketingu,

pre segmentaciu zalozenll na potrebach je

nepravdepodobné, 7e informacie
o zékaznickych potrebach budu Tahko
k dispozicii (je ¢asovo naro¢né zozbierat
pozadované data),

e znacné mnozstvo Casu je potrebné na
overenie dat.

Obr. 2: Silné stranky a obmedzenia segmentacie

Pri segmentacii zakaznikov by sa banka mala pridfzat’ urcitych principov (obr. 3).

Ovladatelnost Schopnost riadit’ dany segment

Meratelnost Schopnost’ kvantifikovat segment podla velkosti apodla
pouzivania produktu

Dostupnost’ Efektivnost’ kazdého kanélu v obsluhe kazdého segmentu

Velkost  segmentu  zdovodu urCenia  opodstatnenosti

marketingovych aktivit

Opodstatnenie

Ziskovost Potencial segmentu byt profitabilny

Konkurencna prileZitost | Pozicia a stratégia konkurencie v cielovom segmente

Efektivita Schopnost’ predajnej siete dlhodobo efektivne obsluhovat
segment

Ochrana Schopnost’ branit dany segment proti zasadnym utokom
konkurencie

Obr. 3: Principy segmentacie

1172008 54



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod

Architektira segmentacie v bankovom sektore

ISSN 1336-8281

V bankovom sektore je potrebné sledovat’ zivotny cyklus zdkaznika banky a je vel'mi
dolezité pocas zivotného cyklu zdkaznika preniest hlavné zameranie zo strategickej
segmentacie na pohl'ad behaviordlnych charakteristik (obr. 4).

Behavioralne
Strategicka charakteristiky
segmentacia
Rozvoj Marketingova Navrh Akvizicia Rozvoj UdrZanie
produktu komunikacia a vytvorenie klienta klienta klienta
a definicia kanalov (Princing &
hodnoty pre Promotion)
klienta
-vyvoj produktov  -vyuzit' Marcom -vyvazit’ potreby -ur¢it’ vhodné -maxima- -pochopit’
a navrh hodnét, zdroje na generovanie  sluzby zdkaznikom  cenové a reklamné  lizovat drivery churnu
% ktoré st maximalneho efektu cez nimi taktiky potrebné hodnotu podla segmentu
> presved¢ivé pre -rozvinut’ preferované kanaly ~ na ziskanie vzt'ahu a udrzat’
~g cielené marketingové oproti relativne cielenych s klientom cez ~ profitabilnych
= zéakaznicke posolstvo, ktoré ekonomickej$im zakaznickych up-selling and  klientov
_g segmenty spravne oslovi cielené ~ kanalom segmentov cross-selling
3 -podpora tychto segmenty -implementovat’
(@) ponuk striktne ,,test and
adekvatnou learn* pristup
infrastruktrou

End-to-End Customer Experience Design

Slazit’ zékaznikovi konzistentnym no podla segmentov diferencovanym sposobom na kazdej
urovni kontaktu pocas celého zakaznickeho cyklu

Obr. 4: Architektira segmentécie

Teoreticky je mozné urobit segmenticiu uplathovanim klasického analytického
postupu (obr. 5), no v bankovom sektore sa uplatnuju aj d’alSie mozné pristupy k zakaznicke;j
segmentacii (obr. 6). Je vSak vel'mi délezité si uvedomit’, ze vyber optiméalnej metody by mal

byt’ logickym nasledujicim krokom po analyze trhu.
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Urcenie ciel’ov vyskumu
Prehlad realizovatel’nosti segmentacie / kritérii
formovania segmentu:

O potrebny cas

O uroven detailnosti

Vyber typu trhovej segmentacie:
0 tvorba hypotézy trhovych potrieb
Urc¢enie kritérii/premennych pre segmentaciu

Tvorba dizajnu a vyber pristupu na zber dat,
napr:

0 identifikacia potrebnych informacii

O pristup testovania so spojenym timom
Plan/spracovanie zozbieranych dat:

0 datovy sklad

0 telefonicky prieskum
0 day in life Stadie

0 workshopy

o0 focus groups

0 sampling

Identifikovanie vlastnosti ziskanych pocas intervii
s klientmi
Pouzitie Statistickych technik na zoskupenie
respondentov, vratane:

0 zhlukovej analyzy

O sustavného mapovania

O viacrozmernej regresnej analyzy
Zoskupenie vlastnosti do zvladnutel’ného poctu
segmentov:

0 profilovanie kazdého segmentu

0 modze byt segment ohodnoteny?

0 modze byt segment dosiahnuty?

0 bude segment reagovat’?

Ohodnotenie atraktivity kazdého segmentu:
0 velkost arast
0 hlavné ndkupné kritéria vs. vaSa ponuka
hodnoty
0 dostupnost’
Vyber ciel'ového segmentu pre d’alSie kroky:
0 validacia segmentov
0 Gap ananlyza
Urdcenie schopnosti poskytovat’ sluzby
potencidlnym segmentom:
0 existujliica vs. pozadovana

Obr. 5: Klasicky postup segmentacie
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Rozdel’uje jednotlivcov podla socio-
ekonomického postavenia. Napr.:
0 kedy naposledy bola poziadavka
na produkt
0 ako Casto sa vyskytuju ziadosti,
dotazy
0 aku velku finan¢nu hodnotu
z pohl'adu profitability
predstavuju

Rozdel’uje jednotlivcov podla socio-
ekonomického postavenia: Napr.:

o vek

0 rodinny stav

O zamestnanie

0 prijem

Rozdel’uje jednotlivcov podl’a
geografickych oblasti:
0 jednotlivci zijaci v rovnakej
oblasti m6Zu mat’ podobné
charakteristiky/potreby

Segmenty podla postoja k vzt’ahu
k finan¢nym sluzbam/nakupom.
Napr.:

O uroven sebaddvery s peniazmi

Segmenty podl’a zakaznickeho
spravania sa. Napr.:

0 pouzité kandly

0 typické transakcie

0 cCasto pouzivané sluzby

HPadanie definicie ponuk z pohPadu
zakaznickych prinosov
Rozdeluje zakaznikov podl’a potrieb.
Napr.:
0 hierarchia potrieb pocas
nakupného procesu

Obr. 6: Mozné pristupy k zdkaznickej segmentacii

Zaver

Tazko robit’ akékol'vek rozhodnutia smerom k trhu, ak nepozndme zakaznika. Uéelom
segmentacie trhu je ndjst’ v mnozstve zakaznikov skupinu, ktorej prislusnici su si podobni.
Marketingovy manazér alebo marketingovy analytik vnima definované skupiny — segmenty,
ako potencidlnych zakaznikov. Preto patri segmenticia ku klIdcovym marketingovym
aktivitdam. Vyznam segmentacie vo sfére sluzieb podc¢iarkuje aj réznorodost’ sféry sluzieb.

Rozvoj sféry sluzieb a proces ich ponuky st determinované mnozstvom faktorov. Ide
hlavne o Specifika tohto sektoru a Specifika sluzieb ako takych. Tieto Specifika vyplyvaju:
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e 70 sluzieb samotnych (nehmotnost’, neskladovatel'nost’, heterogénnost’ a simultannost’,
neoddelitel'nost)),

e 7z procesov produkcie a spotreby sluzieb (priamy kontakt so zdkaznikom, problém
Standardizacie sluzieb) a

e ztrhu sluzieb (nemoznost’ dalSieho transferu sluzieb, charakter dopytu po sluzbach,
problémy spojené s hodnotenim kvality sluzieb pred jej poskytnutim, obmedzenost’
poskytovatel'ov a zakaznikov v tvorivosti pri poskytovani verejnych sluzieb, tzemny
princip budovania siete zariadeni poskytujicich sluzby pri verejnych sluzbach,
Specifickost’” vymennych vztahov vo sfére sluzieb v porovnani svymenou pri
hmotnych produktoch, vplyv verejnosti na sluzby a pod.).

Specifikd sluzieb atrhu sluzieb musia zohladiiovat manaZéri pri  svojich
rozhodnutiach aj v oblasti marketingu.

Principy pre definovanie segmentov sa javia ako jednoduché, no zlozitejSim sa zda
zvladnutie procesu segmentacie. Popri jednoduchych tradi¢nych principoch segmentécie trhu,
zalozenej na demografickych, psychografickych alebo geografickych kritériach, rastie aj
v tejto oblasti vyznam exaktnych metdd. Skimanie zakonitosti, vztahujucich sa na vlastnosti
danej skupiny zékaznikov, mozno urobit objektivne len s pomocou Statistickych metdd
vyuzivanych pre definovanie skupin podobnych zdkaznikov (analyza zhlukov), vlastnosti
zékaznikov (faktorovd analyza) a hodnotenia vyznamu definovanych zhlukov (analyza
rozptylu). Vysledkom segmentécie trhu je nielen lepSie uspokojenie potrieb zdkaznikov, ale aj
vyssia Specializacia podniku a posilnenie jeho konkurenéného postavenia na trhu. Leps$im
poznanim potrieb zakaznikov dokaze podnik vyvinit lepSiu stratégiu a pontknut lepsi
produkt ako konkurencia.
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