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Souhrn

Cilem préce je v jeji teoretické Casti objasnit podstatu segmentace trhu v roviné platné
pro spotiebitelské trhy obecné€, vysvétleni pojmu segmentace z pohledu tii Urovni:
segmentace jako stav, strategie a proces. Dal§im ukolem teoretické Casti je priblizit jak
hlavni ptistupy k segmentaci trhu tak i uzivané metody a techniky procesu segmentace.
V navaznosti na posledni fazi procesu segmentace budou uvedeny i1 mozné
marketingové pristupy a strategie. St€¢zejnim cilem celé prace bude srovnat nastinéné
teoretické postupy a znalosti se skutecnosti v konkrétnim podniku — a to v jednom ze tii
nejvétsich bankovnich domi v Ceské republice. Autor bude hledat odpovédi na otazky,
zda banka postupuje spravné v segmentaci svych klientt, zda je pro jednotlivé segmenty
schopna realizovat riizné strategie a nabizet adekvatni produkty a sluzby. Pfedmétem
zkoumani v praktické Casti prace bude seznameni se s procesem segmentace na
konkrétnim spotfebnim trhu — a to na trhu bankovnich sluzeb. Autor pfiblizi
segmentacni kritéria uzivana pro rozdéleni klientd banky do konkrétnich segmentt.
Cilem praktické casti prace by mél byt nastin moznych feSeni uvedenych problémovych
oblasti tak, jak je autor vidi z pohledu svych kazdodennich ¢innosti a jak by, dle jeho
nazori a doporuceni vychazejicich z praxe, mélo dojit ke zménam vedoucim k lepsi

segmentaci a tim 1 k vys$si efektivnosti prodejli a obsluhy klientt.
Summary

The theoretical part of the thesis aims to clarify the nature of market segmentation at a
level applicable to consumer markets in general and to explain the notion of
segmentation in terms of three levels: segmentation as a state, a strategy and a process.
Another task of the thesis is to make clear the key approaches to market segmentation as
well as the methods and techniques used within the segmentation process. Possible
marketing approaches and strategies will be presented following the last stage of
segmentation process. The main objective of the thesis is to compare the outlined
theoretical processes and knowledge to factual conditions in a particular company,
which in this case counts among the three major banks in the Czech Republic. The
author will search for answers to the following questions: whether the process of
segmentation of clients used by the bank is appropriate; whether concerning the
individual segments the bank is able to implement various strategies and to offer

appropriate products and services. The practical part of the thesis will examine and



explain the segmentation process in a particular consumer market — banking services
market. The author will also clarify segmentation criteria used to divide the bank’s
clients into particular segments. The objective of the practical part of the thesis should
be an outline of possible solutions for the mentioned problem areas as seen by the
author with regard to his daily activities and how, according to his views and
recommendations based on practice, changes leading to an improved segmentation and

thus to a higher efficiency of sales and services to clients should be carried out.
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1 Uvod

Cilem prace je v jeji teoretické Casti objasnit podstatu segmentace trhu v roviné platné
pro spotiebitelské trhy obecné, vysvétleni pojmu segmentace z pohledu tii urovni:
segmentace jako stav, strategie a proces. Autor se zaméfi na hlavni faze procesu
segmentace trhu, kterymi jsou:
— Vymezeni daného trhu: co se bude segmentovat, v jakém trznim prostiedi a na
jaké urovni;
— postizeni vyznamnych segmentacnich kritérii: zakladni ¢lenéni kritérii a jejich
popis a specifikace;
— odkryti segmentt: vybér vhodnych kritérii slouzicich Kk postizeni segmentd;
— rozvoj profilu segmentl: charakteristiky dilezit¢ pro volbu vhodného

marketingového mixu.

Dalsim tkolem teoretické ¢asti prace je ptiblizit jak hlavni ptistupy k segmentaci trhu
tak 1 uzivané metody a techniky procesu segmentace. V navaznosti na posledni fazi

procesu segmentace budou uvedeny i mozné marketingové piistupy a strategie.

StéZejnim cilem celé prace bude srovnat nastinéné teoretické postupy a znalosti se
skute¢nosti v konkrétnim podniku — a to v jednom ze tii nejvétsich bankovnich domi
v Ceské republice. Autor bude hledat odpovédi na otazky, zda banka postupuje spravné
v segmentaci svych klientli, zda je pro jednotlivé segmenty schopna realizovat rizné
strategie a nabizet adekvatni produkty a sluzby. Obsahem prace bude rovnéz posouzeni
pravdivosti nasledujicich hypotéz:

— Dbanka na zaklad¢ vhodné zvolenych kritérii a dostupnych informaci o klientech

dokéze spravné a ucelné segmentovat;
— Segmentim jsou vytvafeny marketingové strategie, vcetné¢ produktl a

navazujicich sluZeb, §ité na miru.

Predmétem zkoumani v praktické ¢asti prace bude seznameni se s procesem segmentace
na konkrétnim spotfebnim trhu — a to na trhu bankovnich sluZzeb. Autor pfiblizi

segmentacni kritéria uzivana pro rozdéleni klientli banky do konkrétnich segmentd.



Dale pak budou uvedeny i rizné marketingové strategic véetné diferenciace produktt a

sluzeb pro konkrétni segmenty.

V navaznosti na vySe uvedené bude feSen problém segmentace v jednom ze tfech
nejvétdich bankovnich domi v Ceské republice, kde autor pusobi v distribuéni siti.
Problematickym se zde jevi zptsob segmentace klientii, zvolena kritéria a v neposledni
fadé¢ 1 ne pfiliS vhodné nastaveni zptisobt obsluhy klientd vychazejici z odkryti
segmentt. Diky tomu, dle ndzoru autora, dochéazi k neefektivnimu prodeji a vytézovani
klientl a tim pak nasledné¢ k moznému niz§imu zisku banky a také horsi spokojenosti

klienta.

Dalsim predmétem zkoumani bude problematickéd situace vyplyvajici z prekryvéani

segmentd, proménlivosti segmentl a reakce banky na tyto zmény a konflikty.

Cilem vyse uvedené praktické casti prace by mél byt ndstin moznych feSeni uvedenych
problémovych oblasti tak, jak je autor vidi z pohledu svych kazdodennich ¢innosti a jak
by, dle jeho nazorti a doporuceni vychézejicich z praxe, mélo dojit ke zméndm

vedoucim k lepsi segmentaci a tim 1 k vyssi efektivnosti prodejii a obsluhy klientd.

Hlavni metodou pouzitou v této praci bude pozorovéani. Jednd se o cilevédomé a
systematické sledovani skuteCnosti souvisejicich s tématem, které autor realizuje
V ramci své praxe a pusobeni v uvedené spolecnosti. Neméné dulezitou metodou bude i

analyza sekundarnich dat.

Metoda srovndvani (komparace) bude vyuzita pro porovnani teoretickych postupii a

poznatkl se skute¢nym stavem v dané organizaci a poslouzi ke zhodnocenti situace.

Tyto hlavni metody budou doplnény metodou indukce a dedukce, obsahovou analyzou

podnikovych dokumentii a podkladové literatury.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Pro lepsi pochopeni nasledujiciho textu je nezbytné vysvétlit hned v uvodu nékolik

zakladnich pojmu, které budou v praci pouzivany. Prvnim z nich je sména. ,,Sména je
aktem, pri némz jedna strana ziskdva poZadovany produkt tim, Ze za néj néco nabidne .«
Jednotkou smény je potom transakce, coz je vlastn¢ vyména hodnot mezi dvéma
zuCastnénymi stranami. Smény a z nich plynouci transakce jsou spojeny a probihaji na
trhu. Trhem rozumime prostor, na kterém se setkavaji skute¢ni nebo i potencionalni
zakaznici daného produktu ¢i sluzby. Velikost trhu je zavisla na poc¢tu osob, které chtéji
uspokojit své potfeby a maji dostatek zdrojii, aby mohly vstoupit do procesu smény.
V marketingovém pojeti jsou povétSinou vyrobei a poskytovatelé sluzeb na strané
prodavajicich a trh tvofii kupujici.2 Spotiebnim trhem je potom , trh jednotlivych

spotrebitelit a domdacnosti, které nakupuji produkty a sluzby pro osobni spotrebu. * 3

Trh se sklada z mnoha zdkaznikd, jsou zde nabizeny rizné produkty a sluzby a kazdy ze
zakaznikld chce uspokojovat rizné potfeby riznym zpusobem. Pokud firmy chtéji
uspokojit své zdkazniky, museji tyto jejich potteby poznat. Toho lze dosdhnout peclivou
analyzou spotiebitelli a jejich chovani. A protoZe existuje na trhu velké mnoZstvi
zakazniki s mnoha rozlicnymi potfebami a protoze firmy védi, ze v takto velkém
prostoru neni mozné prodéavat se ziskem vSem, musi kazda firma rozc¢lenit konkrétni trh,
na kterém se pohybuje, do homogennich skupin (segmentid). Pro tyto segmenty pak
pfipravuje strategii, jejimz cilem je pfesvédcCit zékazniky, Ze pravé tato firma se svymi
vyrobky ¢i sluzbami dokaze Iépe nez konkurence uspokojit jejich potieby a pfani. Tento
proces zahrnuje tii1 faze: samotnou segmentaci trhu, targeting a positioning. Jak jiz bylo
feceno vyse, segmentaci trhu rozumime rozdéleni spotiebitelll do skupin podle urcité
podobnosti spotiebitelll v jedné skupiné a zarovenn odliSnosti vic¢i skupin€ jiné.
Targeting je nasledny proces, pii kterém vyhodnocujeme jednotlivé segmenty a
vybirame jeden nebo vice segmentt, na které budeme sméfovat svou marketingovou

aktivitu. A v neposledni fad¢ je zde positioning, coz je vymezeni produktu nebo sluzby

' KOTLER, P., KELLER, K. L. (2007). Marketing management. Praha: Grada Publishing, str. 38.
2 KOTLER, P., KELLER, K. L. (2007). Marketing management. Praha: Grada Publishing, str. 41.
¥ MACHKOVA, H. (2009). Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 90.



vuci konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebitelti. Jedna se vlastné o zaujeti

zadouci pozice na trhu.*
2.1 Segmentace trhu jako stav, strategie, proces

Pojem segmentace trhu je mozné vyjadfit tfemi riznymi, ale vzajemné propojenymi,
vyklady: segmentace trhu jako stav, segmentace trhu jako strategie a segmentace trhu

jako proces.

Pokud vezmeme segmentaci trhu jako stav, tak se v tomto piipadé jedna o pohled na
¢lenitost trhu z hlediska trznich segmentl. Pokud na trhu existuje vysoky pocet
segmentd, at’ uz jde o vysledek pfirozenych odliSnosti mezi spottebiteli nebo vysledek
marketingovych aktivit firem, hovofime o fragmentaci trhu. ,, Vyraz segmentace trhu
tedy oznacuje dany stupen diferenciace spotiebitelii z hlediska jejich vztahu k dané
kategorii produktii, pripadné k dalsim marketingovym néstrojiim. >

Segmentace trhu jako strategie v podstaté znamena odlisny marketingovy pfistup
k jednotlivym segmentim. ,, V tomto pripade tedy segmentace trhu znamenad totéz, co
cileny marketing, tj. strategii zaloZzenou na segmentaci trhu. “ 6 Cilenym marketingem
rozumime aktivity firmy, diky nimZ se snaZi na daném trhu poznavat vyznamné trzni
segmenty. V dalsi fazi se mezi t€émito vyznamnymi segmenty rozhoduje a vybird jeden
nebo 1 vice segmentll, které jsou z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi. Pro kazdy takto
vybrany segment vytvaii a rozviji jiny marketingovy pfistup. Tato strategie umoziuje
vznik konkurenénich vyhod vi¢i firmam nov€ vstupujicim na trh. Zaroven také
roz§ifuje trzni potencidl firmy, protoZe pro ur€ité spravné vybrané skupiny spotiebitell

d&la produkty a sluzby atraktivngjsi. ’

Segmentace trhu jako proces je hledani a odkryvani trznich segmenti podle

podstatnych diferenci mezi spotiebiteli. Segmentaci trhu lze definovat jako ,,rozdéleni

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, str. 103-104.

® KOUDELKA, J. (2005). Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, str. 15.

8 KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 157.
T JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, Strategie a trendy.(2011). Praha: Grada Publishing,str. 131 a 134.



trhu na odlisné podskupiny spotrebitelit se spolecnymi potrebami a charakteristikou. * 8

Nalezené segmenty museji splinovat alespon dvé zédkladni podminky:
— homogenita segmentu — uvniti segmentu si spotiebitelé museji byt co nejvice
podobni svymi trznimi projevy na daném trhu;
— heterogenita segmenti — segmenty navzajem mezi sebou museji naopak byt ve

svych trznich projevech co nejvice odlisné.

Vyse uvedend homogenita segmentu zajist'uje uvniti segmentu urcitou pravdépodobnost
stejné nebo podobné rekace na zvolenou marketingovou strategii. Heterogenita
segmentl znamena, ze jednotlivé segmenty se od sebe odliSuji a proto budou na stejné
marketingové podnéty reagovat rizn€. To znamena, ze firma mulze svou nabidku

diferencovat podle odlignosti ve spotfebnim chovéni zékazniki jednotlivych segmenti.’

Kromé vySe uvedenych je neméné duilezitym piedpokladem pro uspésné uplatnéni
segmentacni strategie dostate¢na velikost segmentll — pocet zdkaznikli musi byt natolik
velky, aby bylo efektivni vytvofit a aplikovat konkrétni marketingovy mix. Segment
musi byt také dostupny — to znamend, ze firma musi mit realnou moznost dany segment
oslovit s konkrétni nabidkou a ptiméfenymi naklady. Dalsim velmi dilezitym pravidlem
je méfitelnost — moznost ziskat dostatek informaci o velikosti segmentu, o jeho kupni
sile apod. Meéfitelnost je dilezitd zejména pro kvalifikovany odhad efektivity a

ziskovosti firmy v daném segmentu. *°

Je samoziejmé, Ze 1 s procesem segmentace souvisi fada problémi ¢i nepochopeni ze
strany firem. Pfedstava toho, Ze si firma rozdéli trh na segmenty a tim je vSe hotovo, je
mylna. Bez pfizpisobeni marketingovych strategii riznym segmentlim postrada tato
aktivita jakykoliv smysl. Jednim z probléml je i1 urcité piekryvani segmenti. To
V podstaté¢ znamend, ze jeden spotiebitel miize byt diky svym postojim, potiebam ci
chovani zafazen v n¢kolika segmentech zaroven. Také je mit na paméti skutecnost, Ze

vlivem casu dochazi k proménlivosti segmentd. Tato proménlivost souvisi napfiklad se

8 SHIFFMAN, L.G., KANUK, L.L. Ndkupni chovdni.(2004). Brno: Computer Press, str. 57.

® BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. (2002). Praha : Vysoka $kola ekonomicka v
Praze, str. 93 a 94.

Y MACHKOVA, H. (2009). Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 90.



starnutim populace v segmentu a tim ke zméné preferenci a potieb. Casem se také méni
velikost segmentt vlivem napiiklad hospodaiské situace v zemi nebo s pfichodem
konkurence na trh. Z téchto uvedenych divodu je nutné, aby firmy proces segmentace
provadely neustdle a s urCitou periodicitou tak, aby byly schopny tyto zmény vcas
zachytit a prizpusobit se jim. Je tieba si také uvédomit, Ze v rdmci spotiebniho trhu
existuje velké mnozstvi dil¢ich samostatnych trhi. Muze se jednat napiiklad o trh
s elektronikou, trh sobleCenim, potravinami, nemovitostmi atd. Bylo by chybné
domnivat se, ze pokud odkryjeme segment napt. na trhu s elektronikou, mizeme jej
stejné vyuzit i na trhu s potravinami. Homogenita a heterogenita segmenti jsou
podminény vztahy, potfebami nebo projevy chovani k urcité kategorii produktii nebo

pfimo ke konkrétni znacce. ™
2.2 Faze procesu segmentace

Podminky, okolnosti a ptedpoklady uvedené v piedchozi kapitole v podstaté urcuji Ctyti

hlavni faze segmentacniho procesu.

Obrazek 1 Hlavni fize procesu segmentace trhu

Vymezeni daného trhu

Postizeni vyznamny ch kritérii

Odkryti segmenti

Rozvoj profilu segmentu

Zdroj: KOUDELKA, J. (2005). Segmentujeme spotrebni trhy. Praha: Professional Publishing,
str. 24.

Vymezeni daného trhu neni vlastné ni¢im jinym, neZ rozhodnutim o tom, jaky trzni

prostor chceme segmentovat. Je tedy tfeba védét, co chceme segmentovat, v jakém

1 KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 159.



trznim prostfedi a na jaké Urovni. Pro tato zjiSténi je nejCastéji vyuzivan postup, ve
kterém nejprve uréujeme produktové vymezeni trhu — tzn. Kkategorie produktu a
nasledné pak geograficky rozmér. Uvedeno na piikladu jde o to, Ze firma vyrabéjici
automobilové doplnky si vymezi jako kategorii trh s automobily a z hlediska geografie
trh s automobily v Ceské republice. Déle je mozné vyuzit i dal§ich rozmérd pro

vymezeni daného trhu, kterymi jsou typ zdkaznika nebo druh uspokojované potieby. 12

PostiZeni vyznamnych Kritérii je , proces postupného zvazZovani, provérovani
nejriznéjsich moznych smérii diferenci / podobnosti mezi spotiebiteli.“ ** Kritéria
segmentace trhu (segmentacni proménné) se vztahuji jak k charakteristikdm
spottebiteld, tak k jejich projeviim spotfebniho chovani. Voli se ta kritéria, ktera vedou
k nejlepdimu splnéni podminek homogenity a heterogenity. Clenéni kritérii bude

predmétem nasledujici subkapitoly této prace.

Odkryti segmenti je rozhodnuti , které vyznamné segmentacni proménné a v jaké
kombinaci vyuzijeme pro postizeni segmentii a prislusnosti k nim.“ ** Volba vhodnych
kritérii do zna¢né miry zavisi :

— na typu vymezeného segmentovaného trhu;

— na chovani spotiebiteld k dané kategorii produktu;

na marketingovych zdmérech;

na urovni rozhodovani v ramci marketingového mixu;

na zpisobu odkryti segmentd. *°

Skupinu proménnych, kterou skute¢né pouzijeme pro odkryti segmentli pak nazyvame

segmentacni baze.

Rozvoj profilu segmenti je faze dilezitd zejména pro oblast targetingu (zacileni) a
nasledné marketingové orientace na vybrané segmenty a na volbu konkrétnich

marketingovych mixd.

2 KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 160.

¥ KOUDELKA, J. (2005). Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, str. 26.

¥ KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 161.

5 KOUDELKA, J. Spotiebni chovini a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 161 — 162,



2.3 Segmentacni kritéria

Jednim ze zékladnich ¢lenéni je rozdéleni kritérii do tfi hlavnich skupin:

— kritéria vymezujici — 0znacovana také jako kritéria chovani;

— kritéria popisna — coz jsou charakteristiky zakaznik;

— kritéria reakci na marketingové nastroje.
Nasledujici prehled (Tabulka 1) uvadi soubor kritérii, kterd se pifi segmentaci
spotiebniho trhu nejcastéji uzivaji.

Tabulka 1 Segmentacni kritéria na spotiebnich trzich

Kritéria vymezujici

pri¢inna kritéria uziti
— ocekavana hodnota — uzivatelsky status
— vnimand hodnota — mira uziti
— prilezitosti — veérnost
— postoje, preference — diftzni proces
— zpusob uziti

Kritéria popisna

tradi¢ni psychograficka kritéria - netradi¢ni
— demograficka — socialni tfida
— etnograficka — Zivotni styl
— fyziograficka — 0sobnost
— geograficka

Kritéria reakci na marketingové nastroje

— proménné medidlnich reakci

— reakce na ceny

— reakce na nastroje podpory prodeje

— proménné nakupovani

Zdroj: BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. (2002). Chovdni spotiebitele a vyzkum

trhu. Praha : Vysoka $kola ekonomicka v Praze, str. 95.

Nasledujici text detailnéji vysvétli a popise jednotliva vySe uvedena kritéria.



2.3.1 Vymezujici kritéria

Vymezujici kritéria predstavuji ,, diference mezi spotrebiteli, které se tykaji spotiebnich

projevii spojenych s danou kategorii produktu. “ *®

vrwe

2.3.1.1 Pricinna kritéria

produktu. V podstaté by méla odpovédét na otazku, pro¢ spotiebitelé dany produkt
uzivaji nebo jaké potieby uzitim uspokojuji. Nejvyznamnéjsim piic¢innym vymezujicim
kritériem se stala pfi segmentaci oéekdvand hodnota. Zde se piedevsim sleduje uzitek a
vyhody, které si spotiebitel s uzitim dané¢ho produktu spojuje a které¢ vyhledava. Mezi
nejvice sledované ocekavané uzitky fadime citlivost na kvalitu, cenu a socialni efekt.
Segmentace podle vrimané hodnoty se snazi o postizeni odliSnosti mezi spotiebiteli
z hlediska vnimani riznych znacek v ramci dané produktové kategorie. Pti sledovani
postojui jde o zjisténi, do jaké miry spotiebitelé vyjadiuji svlj souhlas s vyroky
spojenymi s danou produktovou kategorii. Krom¢ toho je mozné sledovat postoje i na
zaklad¢ preferenci riznych variant produktu nebo na urovni znacek. Segmentace podle
prileZitosti je zamétena na odliSnosti mezi spotiebiteli z hlediska okolnosti, za jakych

produkt uZivaji nebo nakupuji. *’
2.3.1.2 Kritéria uziti

Kritéria uziti maji za cil odlisit od sebe spotiebitele z hlediska toho, jak dany produkt
uzivaji. Do této skupiny kritérii fadime wuZivatelsky status, diky kterému miZeme
spotiebitele rozdélit na dva zakladni segmenty a to: uZivatele a neuZzivatele. DalSim
kritériem je mira uZiti, kterou Ize sledovat ze dvou pohledi. Jednim je objem uzivani,
dle kterého je mozné rozdélit spotiebitele na tfi skupiny: s velkym, primérnym nebo
malym objemem uZzivani. Podle frekvence délime spotiebitele na skupiny s Castym,
primémym nebo nizkym uZzivadnim. Kritéria vérnosti rovnéz sleduji dva sméry :
sekvenéni — vérnost znacce a podilova — podil znacky v ndkupech a uZivani dané

kategorie. Na zaklad¢ difiuzniho procesu lze definovat pét moznych segmenti:

8 KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 163.
" KOUDELKA, J. (2005). Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, str. 34 - 45.



inovatofi, rychle piijimajici, rychla vétSina, pomala vétSina a opozdilci. Kritéria
zpitsobu uZiti jsou do znacné miry spojena s kulturnimi diferencemi mezi spotiebiteli. 18
Prednosti segmentace dle pfi¢innych proménnych je to, ze zaroven naznacuje smér
marketingové orientace z hlediska produktu. Nevyhodou segmentace na zaklad¢ kritérii
uziti je, ze tento marketingovy smér neukazuji. Proto je nanejvys zadouci tato kritéria

vzajemn¢ kombinovat.
2.3.2 Kritéria popisna

Popisna kritéria jsou spojena s charakteristikami zakazniki, jenz vyznamné ovliviiuji
jejich vztah k produktim a jejich jednani a chovani. V nasledujicich grafickych
zobrazenich bude uveden vycet nejcastéji uzivanych popisnych kritérii véetné jejich
stru¢nych charakteristik a upfesnéni.

Tabulka 2 Ptehled popisnych kritérii demografickych a geografickych

Geograficka

Severni Amerika, Zapadni Evropa, Stfedni Vyhod, Cina, Indie,

Svétadil, zem? Kanada , Mexiko

Region
Velikost mést a
obci (pocet
obyvatel)

Hustota osidleni | Mésta, pfedmésti a venkov

Méné nez 5 000; 5 000-20 000; 20 000-50 000; 50 000-100 000;
100 000-250 000; 500 000-1 000 000; 1 000 000-4 000 000; vice

Podnebi Mirné, tropické, severské

Demograficka

Vékové skupiny | Do 6; 6-11; 12-19; 20-34; 35-49; 50-64; 65 a vice
Pohlavi Muzi, Zeny

Velikost rodiny | 1-2; 3-4; 5 ¢lent a vice

Mladi a svobodni, mladi bezdétni manzelé, mladi manzelé s détmi,
Faze zivota stfedni vék — manzelé s détmi, stiedni vék — manzelé bez déti,
stfedni vék — svobodni nebo rozvedeni, ostatni

Primeér. pfijem
Vzdélani Zakladni, SS bez maturity, SS s maturitou, VS

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing,
str. 335 -336.

B BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. (2002). Praha : Vysoka $kola ekonomicka v
Praze, str. 103 - 104.
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Tabulka 3 Prehled popisnych kritérii etnografickych a fyziografickych

Etnograficka
Narodnost
1. , Katolické, protestantské, zidovské, muslimské, hinduistické
NabozZenstvi .
a dalsi
Etnicka piislusnost B¢losi, cernosi, Asijci, Hispanci a dalsi

Seniofi, povale¢na generace, generace X (1965 -1979),

Generacni pfisluSnost generace Y (1977-1994)

Fyziograficka

Fyziologicka kritéria | VySka, véha, kvalita pleti, kvalita vlasti apod.

Kritéria zdrav. stavu

Zdroj: KOUDELKA, J. Spotrebni chovani a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola
ekonomie a managementu, str. 177 - 178.

Zdroj: SHIFFMAN, L.G., KANUK, L.L. Ndkupni chovani.(2004). Brno: Computer Press,

str. 449,

Tabulka 4 Ptehled popisnych kritérii psychografickych

Psychograficka

Socialni

Hdy Niz8i, niZ§i stfedni, stfedni, vyssi stfedni, vyssi

Zivotni styl

AlO Z4jmy, aktivity, nazory

Zivotni styl

VALS Uspokojovani potieb, systém hodnot, zivotni styl

Pasivni, ambiciozni, autoritarskd, spoleCenska, dominantni,

Osobnost D T,
submisivni, impulsivni, racionalni apod.

Zdroj: KOUDELKA, . Spotrebni chovani a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka skola

ekonomie a managementu, str. 182 - 183.

Jednim z nejoblibengjSich a nejvice vyuzivanych segmentacnich systémi zalozenych na
psychografickych kritériich je syst¢ém VALS spolecnosti SRI Consulting Business
Inteligence (SRIC-BI). Tento systém t¥idi dospélou populaci do osmi skupin podle
osobnostnich znaki a klicovych demografickych kritérii. Vyhodou je znaéna

pfizpusobivost systému napiiklad podle kultury.
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Tento segmentacni systém (viz Ptiloha 1 — Obrazek 2) je zalozen na zodpovézeni
dotazniku, ktery obsahuje 4 demografické a 35 postojovych otdzek. Na zakladé
odpovédi pak rozd€li respondenty na Etyfi skupiny s dostatkem finanénich prostiedkl a

Ctyfi skupiny disponujici s omezenymi finan¢nimi prostfedky.

Mezi spotiebitele s dostatkem finan¢nich prostiedku patii:

— inovatori — uspésni, sofistikovani a aktivni spotiebitelé, ktefi ¢asto nakupuji
vyrobky a sluzby orientované na vyssi vrstvy a mikrosegmenty;

— myslitelé — vyzrali, spokojeni a pfemyslivi lidé s ur¢itym hodnotovym fadem,
ktefi u vyrobku a sluzeb davaji ptfednost trvanlivosti, funk¢nosti a hodnoté¢;

— Uspésni — lidé s orientaci na cil a se zaméfenim na kariéru a rodinu, preferuji
draz$i vyrobky, aby ostatnim demonstrovali sviij uspéch;

— touzici po zazitcich — mladi, nadSeni a impulzivni, ktefi velkou ¢ast pfijmil

utraceji za zabavu, mddu a pobyt ve spolecnosti.

Ti, kteti disponuji omezenymi finan¢nimi prostfedky, systém VALS ¢leni do skupin:
— VveéFici — konzervativni a konvenéni lidé, kteti upfednostiiuji znamé vyrobky a
jsou vérni zavedenym znackam;
— snazivei — podléhaji mode, miluji zabavu a preferuji stylové vyrobky, které jsou
podobné tém, které si kupuji bohatsi;
— pracujici — prakticti, sobéstacni, Casto manualné pracujici, ktefi davaji prednost
vyrobktim s praktickym nebo funkénim smyslem;
— prezivajici — starSi, pasivni lidé, ktefi zGstavaji vérni svym oblibenym
znackam.™
V Ceské republice se systematickym  zkoumanim Zivotniho stylu a naslednou
segmentaci zabyva spolecnost TNS AISA. Studie Life Style 2010 této spolecnosti
zmapovala unikétni denikovou metodou na reprezentativnim vzorku deseti tisic lidi, jak
se potieby a postoje promitaji do kazdodennich zivotl. Tato nova studie Zivotniho stylu
navazuje na segmentaci pouZzitou v minulych letech. Vychazi z modelu, ktery kazdého

clovéka podle jeho osobnostnich rys zatazuje do prostoru mezi osami extrovert —

¥ KOTLER, P., KELLER, K. L. (2007). Marketing management. Praha: Grada Publishing, str. 292-293.
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introvert a spoleCensky — individualisticky. Na zaklad¢ tohoto modelu rozdéluje

spottebitele na 6 skupin:

troufali — jsou nekonformni, ziji si po svém, maji radi zmény a novinky; umeji
vydélat penize a radi je utraceji za zazitky, radi nakupuji na internetu; preferuji
originalni a napadité znacky, které je dokazi odlisit od ostatnich a proto spise
nez ¢eskym znackam davaji Casto ptednost zahrani¢nim;

sebevédomi — orientuji se na uspéch a vysoky status, maji vysoké naroky; uméji
penize snadno vydélat i utratit; preferuji predevsim kvalitu a znacku, ktera je pro
né symbolem postaveni a tak vyhledadvaji to, co jen tak n€kdo nem4;
zodpovédni — jsou trpélivi a zasadovi, naro¢ni na sebe i na ostatni; hledaji véci,
které jsou efektivni, technologické produkty Setfici Cas; neberou moc ohled na
doporuceni, informace si rad¢ji zjist'uji sami;

starostlivi — davaji ptednost klidu, nejsou pfili§ otevieni novinkdm, ¢asto nemaji
zadné ambice; pii nakupu se nechaji snadno ovlivnit; kvili niz§i cené jsou
ochotni slevit na kvalité, znacka pro né neni dilezita, vétsi divéru davaji
¢eskym vyrobkiim;

druzni — cti tradi¢ni hodnoty, jsou prakticti; i kdyz se relativné snadno nechaji
ovlivnit, novinky pfijimaji opatrn€; neutraceji bezhlaveé, prednost davaji
tradiénim osvéd¢enym znackam,;

bezstarostni — jsou optimisté, rozhoduji se bezprosttedné; o novinkdch maji
dobry prehled, zména je bavi; neZenou se za slevami, spiS koupi, co jesté

oqe . r . W W wr1*wv r 2
nezkusili, kvalitu oceni, ale tradice znacky pro né pfili§ neznamena. 0

Spottebni chovani lidi, tak jak je patrné i z uvedené studie TNS AISA, velmi ovliviiuje

jejich osobnost. Pfi snaze nalézt rizné segmenty s pouZzitim osobnostnich rystt mizeme

napf. sledovat odliSné spotfebni projevy melancholikli, flegmatikl, choleriki c¢i

sangvinikl. Jinym zptisobem zachyceni osobnosti je napft. tzv. sebe-pojeti, tj. jakou ma

spotiebitel piedstavu sam o sob€. Toto vnimani se pak promitad do vybéru vyrobku,

znacky a celkové image spotiebitele.

2 http://www.tns-aisa.cz/NewsDet-n59-cs.aspx
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Kritéria segmentace podle osobnosti je vhodné pouzit spiSe jako dokreslujici a
nedoporucuje se jejich samostatné vyuzivani. Pokud by byla pouzita k segmentaci
pouze osobnost, je na zéklad¢ piedchozich zkuSenosti prokazano, ze segmenty nemaji

dostatecnou homogenitu.
2.3.3 Kritéria reakci na marketingové nastroje

Kritéria reakci na marketingové nastroje je skupina kritérii, ktera pro segmentaci
spotiebiteld vyuziva jejich odlisné odezvy na zplsob trzni nabidky firmy. Soub&zné
s rozdelenim spottebitel také ukazuje smér zaméteni marketingového mixu a celkové
marketingové strategie k vybranym segmentim. 2V Kritéria reakci na marketingové
ndstroje patri k jednomu  z nejdulezitejsich  okruhii  kritérii  rozvijejicich  profil

« 22

segmentu. Pro potteby segmentace jsou vyuzivany ctyfi skupiny reakci plnici

funkci segmentac¢nich kritérii:

reakce na cenové podnéty;

reakce na nastroje podpory prodeje;

reakce na média;

citlivost na distribu¢ni kanaly 2
2.3.3.1 Kritéria reakci na cenové zmény

Kritéria reakci na cenové zmény rozdéluji spotiebitele do Ctyt segmentt:
— vyrazné reagujici — segment vysoké cenové citlivosti;
— prumérné reagujici — segment prumérné cenové citlivosti;

— malo reagujici — segment nizké cenové citlivosti. 24
2.3.3.2 Kiritéria reakci na nastroje podpory prodeje

Kritéria reakci na na nastroje podpory prodeje odkryvaji segmenty podle citlivosti

spotiebitell na riuzné prostiedky podpory prodeje. Podle wurcitého sklonu

2 KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 186.

2 BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. (2002). Praha : Vysoka $kola ekonomicka v
Praze, str. 103.

2 KOUDELKA, J. (2005). Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, str. 105.

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 186.
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k poskytovanym vyhodam je pak mozné provést segmentaci podle jednotlivych nastroji

podpory prodeje, jako jsou napiiklad rtizné kupony, vzorky, soutéze, vérnostni akce

apod. Ugelnost tohoto zptisobu by viak mé&la byt nejprve potvrzena vyzkumem. %

2.3.3.3 Kiritéria reakci na reklamni sdéleni

Reakce na reklamni sd€leni — v ramci tohoto kritéria sledujeme jednak miru vystaveni

respondenta riznym médiim a jednak jeho citlivost reakce na reklamu.
2.3.3.4 Kiritéria citlivosti na distribu¢ni kanaly

Citlivost na distribu¢ni kanaly sleduje bud’ vztah k pfimému (direct) marketingu, nebo
zkoumé vztah k riznym maloobchodnim prodejnam, kdy se stava podkladem pro

nakupni typologii spotiebiteld. 26
2.4 Pristupy k segmentaci

Vzhledem k velkému rozsahu a rozmanitosti vySe uvedenych segmentaénich kritérii se
nabizeji rizné moznosti a cesty, jakym zplsobem tato kritéria pouzit a zapojit je do

segmentacniho piistupu.

Obrazek 3 Zakladni piistupy k segmentaci trhu

. zkuSenost
intuitivni pristup p
pokus
proces J
segmentace trhu
deduktivni
segmentace
systematicky J
ptistup '
J induktivni
segmentace

4

Zdroj: KOUDELKA, J. (2005). Segmentujeme spotrebni trhy. Praha: Professional Publishing,
str. 109.

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 186.
% KOUDELKA, J. (2005). Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, str. 107.
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2.4.1 Intuitivni piistup

Tento pristup je v podstaté zalozen na vyuzivani intuice a ,,marketingového instinktu®,
coz znamena, ze urCité segmentaéni uvahy se odehravaji jakoby podvédomé. Na
zéklad¢ dlouhodobych zkuSenosti z fungovani na daném trhu a z kazdodenni praxe je
v n¢kterych piipadech tedy mozné spolehnout se pii segmentaci na intuici a instinkt.
Tento pristup muze byt uzitecny diky jiz provéfenym kritériim a diky urcité znalosti
segmentu, coz umoziuje relativné redln¢ predikovat odezvu na uziti zvolenych
marketingovych nastrojii. Dal$i moznosti je vyuziti pon¢kud sofistikovanéjsi metody
pokusu, experimentu, jimiz je mozné ov¢tit odhady ¢i domnénky spojené se segmenty a
zvolenymi strategiemi. Intuitivni pfistup maze byt uzite¢ny, nicméné ma jista omezeni
vyplyvajici ze skutecnosti, ze jsou zvazovany pouze ty faktory segmentace, které

dosavadni zkuSenost zachytila. 2
2.4.2 Systematicky piistup

Tento pfistup se na rozdil od predchoziho nespoléha pouze na dosavadni zkuSenosti, ale
jde o ,,cilevédomou ditkladnou snahu vyuZivat riizné mozZnosti procesu pozndvani

« 2

segmentil. 8 Provétuji se vSechny potencialni zdroje diferenci mezi spotiebiteli.

2.4.2.1 Deduktivni segmentace

,, Cesta deduktivni segmentace znamend vyuziti systematického pohledu na to, jak dany
trh segmentuji jini. * 2 Vysledkem deduktivni segmentace by mélo byt zjisténi, kterd
segmentacni kritéria jsou na daném trhu vyuZivdna a na které segmenty je zamétfovana
pozornost ostatnich subjektii. Tento pfistup tak mize pomoci odkryt naptiklad trzni
vyklenky, GspéSnost a vhodnost pouzivanych segmentacnich kritérii, ale také ptinasi

urcity pohled na to, jaké marketingové strategie a nastroje pouzivaji konkurenti.

% KOUDELKA, J. (2005). Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, str. 109-110.
8 KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 189.
% KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 189.
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2.4.2.2 Induktivni segmentace

., Pri induktivni segmentaci vyvijime viastni usili pro poznani relevantnich trznich
segmentii.“ ¥ Jde o zkoumani moZnych kritérii segmentace, hledani vazeb mezi
moznymi odliSnostmi spotiebitelii a naslednou volbou vymezujicich proménnych a
jejich konfrontaci s popisnymi promeénnymi. Zaroven je také sledovdna vazba mezi

jednotlivymi vyezujicimi Kritérii.
2.5 Modely segmentacnich postupt

Podle Koudelky se v ramci induktivni segmentace vyuzivaji pro rozhodnuti o rozdéleni
spotfebitell do jednotlivych segmenti zakladni segmentacni postupy: a priori

segmentace, post hoc segmentace, forward a backward segmentace.
2.5.1 A priori segmentace

A priori segmentace znamena, ze o piifazeni spotiebitele do segmentu bude rozhodovat
jedna pfedem stanovena segmenta¢ni proménna. Podle toho, o jakou odlisnost
spotiebitele se v tomto kritériu jedna, je pifedurcena jeho piislusnost k segmentu. Podle

typu vybraného kritéria segmentujici bud’ pfedem zna nebo nezna pocet segmentu.
2.5.2 Post hoc segmentace

Post hoc segmentace provéfuje vyznamnost vazeb vSech sledovanych segmentacnich
kritérii. Az na zaklad¢ vysledkd analyzy dat je uréen pocet segmentld a vymezujici

kritéria, ktera se projevila jako nejvyznamnéjsi.
2.5.3 Forward segmentace

Forward segmentace (segmentace doptedu) odkryva segmenty na zakladé vymezujicich

kritérii a postupuje k rozvoji profilu segmenti.

% KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 190.
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2.5.4 Backward segmentace

Backward segmentace (zpétna segmentace) vyuziva k odkryti segmentt jedno ¢i vice

popisnych kritérii. 3

Samoziejmé existuji 1 rizné kombinace vyse uvedenych postupt tak, jak je zminuje ve
své praci Barta a kol. Jedna se zejména o hierarchickou segmentaci — Tree, ktera z
dostupnych statistickych dat definuje ¢ast spotiebiteli jako cilovou skupinu. Jedna se
zde tedy o a priori backward segmentaci. U behaviordlni segmentace se na zakladé
pfedem stanoveného vymezujiciho kritéria (chovani vici produktu) pouzije a priori
forward postup. U psychografické segmentace se zvazuji vzajemné vazby mezi
jednotlivymi netradi¢nimi popisnymi proménnymi (zivotni styl, socidlni tfida, osobnost)

a tudiz se jedna o post hoc backward segmentaéni postup. *2
2.6 Metody a techniky procesu segmentace

V ramci vSech vySe uvedenych segmentacnich pfistupt a postupti vedoucich k poznani
trznich segmentd je vyuzivana celd fada rozlicnych metod a technik, které vedou

k ziskani, analyze a interpretaci dat.
2.6.1 Metody a techniky deduktivni segmentace

Mezi metody a techniky deduktivni segmentace se fadi predevSim marketingové
zpravodajstvi a obsahova analyza. Mezi nejcastéji vyuzivané marketingové
zpravodajstvi patii odborné¢ Casopisy a publikace a Vv soucasné dobé piedevSim
internetové prostredi. Z webovych stranek je mozné ziskat fadu dalezitych informaci
nejen o samotnych konkurencnich subjektech, ale i o segmentech, které oslovuji a o
strategiich a marketingovych néstrojich, které vyuZzivaji. VétSinou se vSak jednad o
informace povrchni a neuplné, n€kdy 1 zdmérné¢ nepravdivé. Dalsi dileZitou casti
marketingového zpravodajstvi je 1 pozorovani uplatnované ve vSech polohéach

marketingovych nastroju.

* KOUDELKA, J. (2005). Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, str. 114-117.
2 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. (2009). Detail marketing. Praha: Management Press, str. 48-51.
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Obsahova analyza systematicky sleduje vyskyty urcitych prvkd ve vybranych
sd€lenich (tiSténa inzerce, TV spoty, letaky, katalogy apod.) a néasledné se snazi tento
vyskyt analyzovat. ** Problémem obsahové analyzy mize byt nedostatek sd&leni
z vymezeného trhu, nepfitomnost segmentacnich prvka ve sdéleni a rtiznost objektivity
odlisnych pozorovateli. I ptes tyto komplikace miize pfinést pohled na smér cileného

marketingu konkurenti.
2.6.2 Metody a techniky induktivni segmentace

V ptipad€ induktivni segmentace je nezbytné rozliSovat metody a techniky souvisejici
se ziskavanim dat a metody a techniky spojené s analyzou ziskanych dat.

Pti procesu ziskavani dat jsou vyuzivana data sekundarni (jiz existujici data napf.
vyzkumnych agentur, statistické udaje apod.) a data primarni (ziskand vlastnim
vyzkumem). Primérni informace jsou rozhodujicimi pro vhodnou segmentaci trhu.

Pro analyzu ziskanych dat jsou vyuzivany metody pro postizeni vyznamnych kritérii,

metody odkryti segmentii a metody rozvoje profilu segmentu. >

2.7 Marketingové pristupy a strategie

Jakmile jsou identifikovany trzni segmenty, je tfeba ucinit rozhodnuti, kterému
segmentu nebo segmentiim se bude firma vénovat. Pro toto rozhodnuti (vybér cilového
trhu) se pouziva anglicky termin targeting. Aby byl cely proces segmentace pro firmu
efektivni, musi firma pfed vybérem zhodnotit, zda je odkryty segment dostateéné velky,
aby se vyplatilo se na néj zaméfit. Posuzuje se také méfitelnost segmentu — pocet
spotiebiteld v segmentu a jejich kupni sila, jeho dostupnost a dosazitelnost
marketingovymi nastroji. Segment by nemél podléhat rychlym zménam a mél by byyt
dostatecné stabilni. V neposledni fadé€ je nezbytné zvazit i to, jestli segment neni mimo
moznosti firmy. TrZzni segment musi mit pro firmu potencidl riistu a urcitou miru

atraktivity a zaroven musi zapadat do celkovych firemnich cili a strategii a to 1

* KOUDELKA, J. (2005). Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, str. 121.
% KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 193-194.
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s ohledem na dostupné firemni zdroje.*® Jakmile firma vyhodnoti segmenty, musi se

rozhodnout, kolik z nich chce a maze obsluhovat.
2.7.1 Volba cilové strategie

Pokud firma dojde na zakladé segmentace ke zjisténi, Ze se na daném trhu nevyskytuji
odlisné segmenty, nebo pokud diference mezi segmenty jsou nevyznamné, miize
ptistoupit k volb¢ jednotné segmentacni strategie. Jedna se o trzn¢ nediferencovany

marketing zalozeny na jednotné nabidce pro cely trh.

Diferencovana segmentacni strategie se na zdkladé vyhodnoceni zaméfuje na vice

cilovych segmentl a kazdému z nich pak ptizpiisobuje svou nabidku.

Strategie koncentrace na vybrany segment ¢i mikrosegment umoziuje firmé¢ zaméfit
svou nabidku jednoho nebo vice produkti na jeden konkrétni segment nebo
mikrosegment. Byva nejcastéji vyuzivana malymi spole¢nostmi s omezenymi zdroji a

AT ’ r ’ c 1 weiwr o 36
pomah4 jim ziskat pevné postaveni proti siln¢jSim konkurentim.

*® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, str. 351-352.
% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, Strategie a trendy.(2011). Praha: Grada Publishing,str. 135.
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3 Analyticka / prakticka cast

Jak bylo jiz uvedeno v ptedchozi teoretické Casti prace, segmentace klientl predstavuje
rozdéleni vybraného trhu na co nejvice homogenni skupiny spotiebiteld s cilem co
nejlépe vyhovét potiebdm a pozadavkim téchto skupin. Nejinak je tomu i na trhu
bankovnich sluzeb a produktl. Spotfebitelé jsou na tomto trhu nazyvani klienty a
ukolem segmentace je rozdéleni téchto klienti do jednotlivych segmentu tak, aby jejich
podobné ¢i stejné potieby a pozadavky mohly byt uspokojeny vhodnymi a spravné
nastavenymi bankovnimi produkty a sluzbami. Uvahy o celkové strategii banky a jejich
obchodnich aktivitich by se tak meély, kromé jiného, odvijet od zjiSténych potieb
klienth. Sprdvnad a adresna segmentace klientl se tudiz miZe stat jednim

vvvvvv

povazovana za jeden z hlavnich principit marketingového ptistupu banky.
3.1 Proces segmentace v bance

Na pocatku procesu segmentace je nutné definovat, jaky spotiebitel je vlastné pro banku
klientem a koho bude banka segmentovat.

Klient = pFimy majitel alespori jednoho Zivého klientského tic¢tu v bance,

nebo

ma k takovému ucétu jiny vztah neZ majitel (napf. zmocnéna osoba, zidkonny
zastupce, nahodily klient, atd.),

nebo

ma uzavi‘enou platnou smlouvu o poskytnuti produktu ¢i sluzby banky, dcefinych
¢i spolupracujicich spolec¢nosti banky (napf. pojisténi, podilové listy, bezpe¢nostni
schranky),

nebo

ma s bankou sjednanou obchodni smlouvu na finanénich ¢i kapitalovych trzich.
Klientem rozumime také byvalé klienty nebo klienty potencionalni, s kterymi banka
jedna ¢i jednala o uzavieni smlouvy a o nichz z tohoto divodu ziskala identifikacni,

piip. ostatni udaje. ¥ Detailni prehled je uveden v Pfiloze 2 - Tabulka 5.

%" Interni piedpis banky.
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Subjektu muze byt piidélen vzdy maximalné jeden stav. V piipadé, Ze spliuje definice
vice stavil, je mu vzdy piifazen stav s vyssi prioritou dle uvedeného potradi v tabulce.

Nahodily klient = fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera uzavie s bankou smluvni vztah

nahodile a na jednordzovou sluzbu, napt. na sménu jedné mény za druhou, na provedeni
hotovostniho vkladu na uéty klientd banky nebo CNB. Pro nahodilého klienta neni

definovan stav subjektu.

Marketingova segmentace je definovana pro vsechny klienty banky s vyjimkou
nahodilych klientt.

Samotny proces segmentace probihd v n¢kolika fazich. Nejprve je tfeba urcit, kterad cast
trhu bude segmentovéana, na jaky typ klienti bude cilena. Tato faze primarné souvisi
S tim, zda se banka primarné zamétuje na segment soukromé klientské sféry nebo na
segment podnikatelsé klientské sféry. Podle tohoto zaméteni budou pozdé€ji vice ¢i
méné detailnéji roz¢lenény a rozpracovany segmenty soukromych ¢i podnikatelskych
segmentl do subsegmentl. Druhou fazi je urcit tzv. proménné segmentace. Proménné
segmentace ¢i segmentacni kritéria znamenaji takova kritéria, kterd umozni definovat
rozdily ¢i podobnosti mezi klienty a jejich potfebami. Ve tfeti fazi segmentacniho
procesu se urcuji a analyzuji jednotlivé odkryté segmenty. Je nutné vybrat co
naslednou analyzu. Ctvrta fize segmentace piedstavuje analyzu jednotlivych segmentii
klientd a ptipravu marketingového piistupu, vhodnych produktt a sluzeb pro konkrétni

segmenty.
3.2 Intuitivni a systematicky pristup k segmentaci

V bankovnictvi je soub&zné¢ vyuzivano intuitivniho 1 systematického pfistupu

k segmentaci.
3.2.1 Intuitivni pfistup

Jak bylo uvedeno vySe, intuitivni pfistup spociva ve vyuzivani intuice a
,marketingového instinktu“. Na zdkladé¢ dlouhodobych zkuSenosti z fungovani na
daném trhu a z kazdodenni praxe se ukézalo, Ze klienti vyuzivajici bakovni sluzby jako

soukromé osoby, maji zcela jiné pozadavky a potieby nez klienti, kteti vyuzivaji banku
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jako partnera pii své podnikatelské ¢innosti. To znamena, ze na zaklad¢é tohoto poznani

banka primarn¢ déli své klienty na fyzické osoby a pravnické subjekty.
3.2.2 Systematicky piistup

Na rozdil od intuitivniho pfistupu se tento nespoléhd pouze na dosavadni zkusenosti, ale
usiluje o provéfeni vSech potencidlnich zdroji diferenci mezi spottebiteli. Toto

provéteni probiha bud’ deduktivné nebo induktivné, jak bylo uvedeno vyse.
3.2.2.1 Deduktivni segmentace

Tento zplisob segmentace je zaloZen na sledovani toho, jak dany trh segmentuji jiné
subjekty pusobici na tomto trhu — konkurence. Pti vyuziti tohoto pfistupu je jednak
mozné sledovat, které¢ segmentacni proménné jsou vyuzivany, ale i které trzni segmenty
jsou naslednd vybirany pro trzni zaméfeni. *® Je tedy nezbytné nejen znat potieby
klientd, jejich ofekavani nabizenych bankovnich produktl a sluzeb, ale také porovnat
jiz pouzivand segmentacni kritéria bank na ceském trhu a segmentacni kritéria
pouzivana Evropskou Unii. Vzhledem k tomu, Zze Ceska republika od 1.1.2005 pievzala
kritéria pro rozdéleni malych a stfednich podnikii stanovend smérnici EU 3 mély by 1
banky na ¢eském trhu pouzivat tato kritéria véetné nazvli segmentli. Zda si banka dale
stanovi dal$i segmentacni kritéria a obsluha klienth nebude piesné¢ odpovidat

segmentim EU, zalezi na bance samotné a na jeji strategii.

Druhou moznosti je, ze bankovni domy vyuzivaji vysledkli marketingovych vyzkumu a
prizkumi nezéavislych agentur. Vychodiskem tak miZze byt napt. vyzkum GfK Praha,
ktery pracuje s trzn€ orientovanymi segmentacemi, tj. segmentaci populace nebo klienti
do skupin, jez jsou homogenni z pohledu chovani na konkrétnich trzich. Vyhodou
segmentace klientl podle chovani na konkrétnim trhu je vys$si mira homogenity v
meritornich charakteristikdch chovani, at’ uz se jedna o preferenci znacek, frekvenci
spotieby ¢i uzivani sluzeb, motivacni faktory, charakter rozhodovaciho procesu,

psychografické postoje zamétené na tento trh a podobné. 40

% KOUDELKA, J. (2005). Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, str. 111.
% http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/L exUriServ.do?uri=CEL EX:32003H0361:EN:HTML
“ GfK. Individudlni popis typii, bankovni typy. Vyzkumna studie. Praha : GfK, 2003.

23


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32003H0361:EN:HTML

Obrazek 4 Typy klientd bank v dimenzich véku a kupni sily

Vyssi kupni sila
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Nizsi kupni sila

Zdroj: GfK (2003). Individualni popis typt, bankovni typy.

Z identifikovanych segmentii bankovnich klientti je podrobné&jsi popis zaméfen na dva
typy - Progresivniho a Opatrného . Porovnani je z pohledu meritorniho ukazatele
vérnosti bance a z pohledu vybranych popisnych charakteristik. Vybér téchto dvou
segmentl a jejich porovnani je zalozen piedevsim na zvolené strategii banky. Strategii
jednoho ze tii nejvétsich bankovnich domti v CR je pravé zaméfeni se na piijmové vyssi
segmenty s vyssi kupni silou, at’ uz se jedna o klienty niZ§iho nebo vys$siho véku. Prave
témto skupinam klienti banka 1 pfizplisobuje své produkty jak v oblastech financovani
tak i v oblasti depozit a investic. Pro tyto klienty jsou naptiklad ptipravovany rizné
formy investicnch strategii diverzifikace depozit. Pro opatrného klienta je to
konzervativni strategie zaloZena na bezpecnych investicich napf. v terminovanych
uctech nebo garantovanych podilovych fondech. Pro progresivni klienty s vyssi ochotou
k riziku jsou to dynamické investi¢ni strategie tvofené napf. investicemi do akcii nebo

komodit a podobné.

Progresivni je takovy bankovni klient, ktery ma ptehled o bankovnich produktech, fadu
z nich vyuziva, je technologicky na vysi, vyuziva elektronickou komunikaci s bankou.
Patti do piijmove vyssi skupiny. Je ochoten se zadluzit, ale uvérové produkty pouziva
vice pro realizace investic (bydleni). Uziva tuvéry na bydleni a leasing.

Opatrny je takovy klient, jehoz rozhodujicim motivatorem je minimalizace rizika.

24



Diivéryhodnost banky, nizké poplatky, zajimavé uroky a piesnost operaci, ale i
uvérova ochota je velmi nizkd, pfi vybéru produktl se snazi vSe co nejlépe propocitat.
Preferuje osobni styk s bankou; vybrané bance pak jiz davétuje. Dava prednost vyssi
jistot€ 1 za cenu nizSich vynosa. Signifikantni je, Ze vitd inzerci, ktera podrobné
popisuje nabizeny produkt a ukazuje konkrétni vyhodu. Vyznamné a zajimavé jsou
rozdily mezi obéma skupinami v klientstvi jednotlivych bank (viz Ptiloha 3 - Graf 1).
Zatimco Opatrny vyhledava spole¢nost Ceské spofitelny absolutng vyrazné ¢ast&ji nez
kdokoli jiny, pak podil Progresivnich v této bance je podprimérny, ackoli je stale
nejvyuzivanéjsi. Diky vicenasobnému klientstvi je u Progresivnich vyznamna i druha

. s y 41
nejvyhleddvanéjsi Komercni banka.

3.2.2.2 Induktivni segmentace

., Pri induktivni segmentaci vyvijime vlastni usili pro poznani relevantnich trznich

42 ror v s PR oy .
“ Jde o zkoumani moznych kritérii segmentace, hledani vazeb mezi

segmentil.
moznymi odliSnostmi spotiebitelii a naslednou volbou vymezujicich proménnych a
jejich konfrontaci s popisnymi promeénnymi. Zaroven je také sledovdna vazba mezi
jednotlivymi vymezujicimi kritérii. Segmenty zédkazniki jsou vytvafeny na podkladé:

- prizkumu trht a minéni klienti, provadénych, analyzovanych a roztfidénych
pocitatovym softwarem (tzv. dolovanim dat neboli data mining, prostfednictvim

aplikaci business intelligence, BI);

- systematickych pozndmek bankovnich poradct a poradkyn, operatort call center.

3.3 Pouzivana segmentacni Kritéria

Existuje tfada kritérii, kter¢é muze banka pouzivat pii segmentaci svych klientt.
Marketingova segmentace pouzivana v jedné ze tii nejvétsich bank v CR ma dvé tirovné
— segment a subsegment. Oznaceni segmentu se provadi automaticky na zakladé
vypoctu provadéného datovym skladem. Kritérium pro udéleni segmentu prvni trovné

= ,typ klienta* .

“ http://bankovnictvi.ihned.cz/2-17415650-900000_d1-2e

“2 KOUDELKA, J. Spotiebni chovéni a segmentace trhu.(2006). Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, str. 190.
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Dle typu klienta se rozlisuji segmenty:

- podnikatelé a pravnické osoby (Business) — fyzické osoby podnikatelé¢ a
pravnické osoby;

- obcané (Person) — fyzické osoby obc¢ané.

Pfidéleni klienta do druhé tirovné — subsegmentu je postaveno na zakladnich kritériich
popisujicich souc¢asnou hodnotu klienta pro finan¢ni skupinu banky (napiiklad objem
depozit, kreditni obrat, splatky uvérti) doplnénych o expertni pravidla identifikujici
hodnotu potencidlni (naptiklad obrat firmy z externiho registru, mési¢ni ulozku na
penzijni pfipojisténi, stavebni spofeni apod.). Subsegmenty s oznacenim ,,not
segmented” zahrnuji klienty, které neni mozné na zaklad¢ dostupnych dat pfiradit do
zadného jiného subsegmentu, tedy neni mozné napocitat zddné ze segmentacnich
kritérii ¢i pravidel.

Subsegmenty s oznaéenim ,,in workout® zahrnuji klienty, které maji bud’ primarni, nebo

oy ’ v oy F1 s .43
sekundarni obsluhu v Gtvaru Ocenovani a vymahani aktiv.

V raznych modifikacich tento koncept realizuje prevazna vétSina bankovnich hract na
evropském a Ceském trhu. Bankovni klienty 1ze primarné rozdélit na:
- fyzické osoby a
- pravnické subjekty.
Klienty jako fyzické osoby lze dale kategorizovat jako:
- muZe a Zeny;
- mladé, sttedniho véku a seniory (demograficka segmentace);
- bankovné gramotné (kvalifikované) a negramotné;
- investory podle produktt, které preferuji.
Dal8imi moznymi kritérii jsou:
- zivotni styl (segmentace podle Zivotniho stylu zakaznika);
- charakteristické chovani zdkaznika (behavioralni segmentace);
- potieby zakaznika (need segmentation);
- meésto nebo region zédkaznika (geografickd segmentace);
- loajalita zakaznika (loajalitni segmentace);

- socidlni ¢i pfijmova skupina zakaznika, a dalsi.

“® Interni piedpis banky.
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Bankovni klienty mtze banka rozdé¢lit 1 podle kritéria jejich vyznamnosti, pomoci tzv.
analyzy ABC. Pojem "vyznamnost" klienta mize pfitom byt interné definovan razné,
napf. podle

- vlozenych ¢i investovanych penéz

- jeho aktualniho piinosu k ziskovosti banky;

- perspektivnosti pro banku.
Vedle kategorizace fyzickych osob provadi banky segmentaci klientely na rGzné
pravnické osoby, tedy na firemni, korporatni a instituciondlni zdkazniky. Tyto velké
klienty banky nemusi klasifikovat tak pfesné jako fyzické subjekty, nebot’ styk s nimi
jiz neni tak schematicky, je vice individualni. Komunikace jiz neni ploSnd, personal

klientd Gasto sam hleda kontakt s personalem banky. **
3.4 Odkryté segmenty — jejich charakteristika

Na zékladé¢ vySe uvedenych kritérii banka c¢leni své klienty do ctyt zdkladnich
segment:

- Top Corporations

- Corporates

- Retail Small Business

- Retail Individuals (Fyzické osoby obcan¢)

Kazdy z téchto segmentii je pak dale dle niZze definovanych kritérii a charakteristik

rozdélen na subsegmenty.
3.4.1 Top Corporations

Segment Top Corporatinons délime do nasledujicich subsegmentii:
- Top Corporations CST (TCC) — klienti a ekonomicky spjaté skupiny
S nejvyssim potencialem z pohledu vynost (NBI);

- Top Corporations High Potential (TCH) — klienti s vysokym potencialem
Z pohledu vynost, indikativné klienti s obratem alespon 1,5 mld. K¢ a

potencidlem dosahnout NBI alesponi 1 mil. K¢ p. a.;

“ http://mww.bankovnipoplatky.com/bankovni-klienti-a-jejich-kategorizace-moderni-rizeni-8850.html
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- Top Corporations Low Potential (TCL) — ostatni klienti TC s niz§im

potencidlem,;

- Top Corporations not Segmented (TCNS) — subsegment klienta nebyl jesté

expertné urcen;

- Top Corporations in Workout (TCW) — klienti se sekundarni obsluhou

Vv utvaru Ocenovani a vymahani aktiv.
3.4.2 Corporates

U tohoto segmentu jsou pro nasledné rozdé€leni do subsegmentii urcujici dvé kritéria:

ro¢ni kreditni obrat = celkovy Cisty kreditni obrat pfevedeny na K¢ za poslednich 12

mésicti na vSech depozitnich tGctech klienta vedenych u banky.

rocni _obrat dle ucetnich vykazi = celkovy ro¢ni obrat klienta zjistény ze systému

banky nebo externich zdroja.
Klienty segmentu Corporates délime na zakladé uvedenych kritérii do nasledujicich

subsegmentii:

- CORP Large Enterprises (CLE) — klienti s roénim kreditnim obratem nebo s

ro¢nim obratem dle u€etnich vykazl vét§im nez 300 mil. K¢;

- CORP Medium Enterprises (CME) — klienti s roénim kreditnim obratem

nebo s roénim obratem dle ucetnich vykazl od 60 mil. K¢ do 300 mil. K¢;

- CORP Small Enterprises (CSE) — klienti s ro¢nim kreditnim obratem do 60
mil. K¢;

- CORP not Segmented (CNS) — subsegment nelze pfifadit, nelze napocitat
zadné segmentacéni kritérium,

- CORP in Workout (CW) — klient se sekundarni obsluhou v ttvaru Ocenovani
a vymahani aktiv.

3.4.3 Retail Small Business

Kritéria pro udé€leni subsegmentu:

rocni kreditni obrat = celkovy Cisty kreditni obrat ptevedeny na K¢ za poslednich 12

meésict na vSech depozitnich uétech klienta vedenych u banky.
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ro¢ni vynos pro banku = celkovy vynos pro banku pfevedeny na K¢, ktery klient za

uplynulych 12 mésicti vygeneroval svou aktivitou na produktech a sluzbach banky.

rocni obrat dle ucetnich vykazi = celkovy ro¢ni obrat klienta zjiStény ze systému

banky nebo externich zdroja.

Segment Retail Small Business délime do nasledujicich subsegmenti:

SB Top (SBT) - klienti s ro¢nim kreditnim obratem v bance nad 10 miliont K¢&

nebo s ro¢nim vynosem pro banku nad 60 tisic K¢,

- SB External Top (SBET) — klienti s ro¢nim obratem dle G¢etnich vykazii nad
10 miliont K¢&, nebo splnujici alespoii jedno z expertnich sektorovych pravidel
(podnik vetejného sektoru, doktor, pravnik) nebo byl klient v segmentu SB Top
V obdobi poslednich trech let,

- SB Perspective (SBP) — klienti s ro¢nim kreditnim obratem v bance od 1 do 10

milion K¢ nebo s roénim vynosem pro banku od 20 do 60 tisic K¢,

- SB External Perspective (SBEP) — Kklienti sroénim obratem dle ucéetnich

vykazli od 1 do 10 milionti K¢,

- SB Standard (SBST) - klienti sro¢nim kreditnim obratem v bance do

1 milionu K¢ a s roénim vynosem pro banku do 20 tisic K¢,

- SB not Segmented (SBNS) — subsegment nelze piifadit, nelze napoditat zadné

segmentacni kritérium,
- SB in Workout (SBW) — klient se sekundarni obsluhou v utvaru Ocenovani a
vymahani aktiv.

3.4.4 Retail Individulas

Kritéria pro ud¢leni subsegmentu:

zustatek depozit ve skupiné banky = celkovy zistatek depozit ve finan¢ni skupiné

banky ptfevedeny na K¢, spocteny jako soucet:

+ median zlstatku na depozitnich uctech za poslednich 6 mésicii, minimalné¢ vSak z
3-mesicni historie

+ aritmeticky primér zistatki ve vSech podilovych fondech za posledni 3 mésice

+ aritmeticky primér zistatkli stavebniho spofeni za posledni 3 mésice.
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kreditni_obrat = medidn mésicniho c¢istého kreditniho obratu pfevedeného na K¢ za

poslednich 12 mésicti, minimaln¢ vSak z 3-m¢sicni historie.

objem splatek uvéru = celkova hodnota mési¢nich splatek avéra vedenych u banky a

jeji stavebni spofitelny:

+ median realizovanych mési¢nich splatek avért banky za poslednich 6 mésict, pokud
alespon 3 meésice byly nenulové

+ mediéan realizovanych mésicnich splatek tvérti ze stavebniho spofeni za poslednich 6
mésicl, pokud alespon 3 mésice byly nenulové.

Klienty d€lime na zakladé zistatku depozit, kreditniho obratu nebo objemu splatek

uvéru a dalsich expertnich pravidel do nasledujicich subsegmenti:

- IND Top Affluent (ITAF) — zGstatek depozit vyssi nebo rovny 3 000 000 K¢
nebo mésicni kreditni obrat vyssi nebo rovny 100 000 K¢ nebo mési¢ni objem
splatek Givéra vyssi nebo rovny 30 000 K¢;

- IND External Top Affluent (IETA) — subsegment identifikovany na zakladé
expertnich pravidel (napf. klient investuje vysoké castky do specifickych

investi¢nich fondu, klient obchoduje na dealingu);

- IND Affluent (IAF) — zistatek depozit od 400 000 K¢ do 2 999 999 K¢ nebo
m¢ésicni kreditni obrat od 40 000 K¢ do 99 999 K¢ nebo mésicni objem splatek
uvert od 10 000 K¢ do 29 999 K¢;

- IND External Affluent (IEAF) — subsegment identifikovany na zakladé
expertnich pravidel (napf. klient vlastni zlatou kartu nebo ma vazbu — ,,dvoji

vztah“ na SB klienta);

- IND Future Affluent (IFAF) — subsegment definovany pro mladsi klienty (do
39 let) na zakladé expertnich pravidel a jeho véku;

- IND Active (IAC) — zistatek depozit od 100 000 K¢ do 399 999 K¢ nebo
meésicni kreditni obrat od 10 000 K¢ do 39 999 K¢ nebo mésic¢ni objem splatek
uvert od 2 500 K¢ do 9 999 K¢&;

- IND External Active (IEAC) — subsegment identifikovany na zakladé
expertnich pravidel (napf. klient splaci spotiebitelsky tvér, ale nedosahuje

hodnot kritérii pro zatazeni do segmentu IND Active);
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- IND Standard (IST) — zastatek depozit do 99 999 K¢ nebo mésiéni kreditni
obrat do 9 999 K¢ nebo mési¢ni objem splatek uvért do 2 499 K¢;

- IND not Segmented (INS) — subsegment nelze piitadit, nelze napocitat zadné

segmentacni kritérium;

- IND in Workout (IW) — klient se sekundarni obsluhou v ttvaru Ocenovani a

vyméhani aktiv. *°
3.4.4.1 Expertni pravidla

Vzhledem ktomu, Ze pojem expertni pravidlo byl pouzit v pifedchozim textu, je
nezbytné tento pojem vysvétlit. Expertni pravidla v bance stanovuje Odbor
marketingové segmentace. Zaméime se na pravidla pro segment IND. Jedna se o soubor
kritérii, kterd zatazuji klienta do subsegmentii IND External na zéklad¢ jejich potencialu
pro banku a predikuji moznost pietazeni klienta do vyssiho subsegmentu. Pro pfitfazeni
do segmentu External pak staci, aby klient splnil alespon jedno z pravidel:

- investice do zahrani¢nich nebo tuzemskych podilovych fondu;

- mésicni ptispevek do penzijniho fondu;

- mé&sicni ptispévek na Zivotni pojisténi;

- Cisty ro¢ni piijem;

- vlastnictvi Zlaté karty;

- obchodovéni na Dealingu;

- dvoji vztah.

Jedna se o to, ze klient neplni standardni kritéria jako jsou objem depozit, mésicni
kreditni obrat nebo splatka uvéru, nicméné banka méa informace o tom, ze klient plni
nckteré z expertnich pravidel. Prehled o investicich je ziskdn z databaze dcefinné
investiéni spole¢nosti banky. Udaje o mési¢nich Glozkach na Zivotni pojiiténi nebo
penzijni pfipojisténi jsou zjistitelné napiiklad z trvalych plateb klienta realizovanych
pfes Ucet banky, nebo pokud bankovni poradce diisledné a pravdivé vyplni souhrnnou
informaci o klientovi, ktera tyto polozky obshuje. V tomto pfipad¢ nezalezi na tom, zda
pojistovna nebo penzijni fond spadaji do finan¢ni skupiny banky nebo jsou

z konkuren¢ni finan¢ni skupiny. Informace o vlastnictvi produktu Zlatd karta nebo

*® Interni ptedpis banky
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Dealing jsou opét dostupné ze systémii banky. Vyraz dvoji vztah znamena, ze doty¢ny
klient sice neni registrovan v bance v segmentu IND, nicméné je spojen s klientem ze
segmentu SB. Toto spojeni maze byt bud’ diky tomu, Ze se jedna o podnikatele (OSVC)

nebo statutarni organ pravnické osoby s aktivitami v bance.

Dle ndzoru autora je tento pfistup veskrze pozitivni, protoze dokaze rozpoznat potencial
pro banku. Jak bude analyzovano nize, External segmenty se v nékterych oblastech
podileji na zisku banky velmi zajimavym procentem. Cilem je na takto definované
klienty zaméfit pozornost bankovnich poradct a sofistikovanym poradenstvim a péci
klienty dovést k tomu, aby se banka stala primarni a hlavni bankou klienta. Otazkou
k zamysleni zistava, zda vSechna expertni pravidla jsou vypovidajici o potencialu
klienta a maji schopnost predikovat jeho budouci piinos bance. Vlastnictvi Zlaté karty
je, dle zkuSenosti autora, ¢asto pouze zalezitosti image klientl, a to zejména klientll ve
véku do 40 let. Vlastnictvi karty, dle autorovy praxe, je pro tuto skupinu klientt
3.000 K¢). Z hlediska raciondlnich modeld spotiebniho chovéni €asto nejsou schopni
nebo ani nemaji zdjem vyuzit vSechny jeji funkcnosti a doplikové sluzby, protoze v této
skupiné je ptevazujici symbolicka poloha vnimani produktu. Z tohoto pohledu je
potencidl téchto klientl takika nulovy. Druhym kritériem ke zvaZeni je obchodovani
klienta na Dealingu. Jde o sluzbu, kdy na zékladé¢ bud’ jednordzové, nebo ramcové
smlouvy, klient obchoduje s cizi ménou za zvyhodnény kurz. Minimalni objem pro
takovy obchod je ekvivalent 40.000 EUR. Pokud se jedna o jednorazové zalezitosti,
nebo klient s ramcovou smlouvou vyuZije tieba jednou roéné, opét se potencial pro
banku rovna témét nule. V tomto piipadé autor doporucuje toto expertni pravidlo

rozsifit jesté o kritérium objemu obchodu — minimalné 100.000 EUR ro¢né.

Dal$im doporucenim autora je rozsifit expertni pravidlo jest¢ o takové klienty, ktefi
sami nejsou vlastniky uctu, nicméné k Gctim jinych vlastnikli maji dispozi¢ni prava.
Jednd se zejména o partnery, zdkonné zastupce déti s détskym kontem nebo
zaméstnance, ktefi maji ptistup k firemnim actim. Tito klienti by mohli byt zatfazeni do
zvlastniho segmentu potencialni klient, protoze jde o plné vyuziti jejich potencialu pro
banku. Zminény segment do banky velmi Casto chodi, banku zna, mnohdy i vyuziva

nékteré jeji produkty (naptiklad platebni karty nebo internetové bankovnictvi). Proto by
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mélo byt snazs$i takového potencidlniho klienta ziskat pro banku jako klienta

standardniho s vlastnim G¢tem a naslednym cross — sellingem.
3.5 Vyuzita Kkritéria versus teorie

Nasledujici text shrne a porovna kritéria pro rozdéleni segmentu Retail Individuals
vyuzivana Vjednom ze tii nejvétsich bankovnich domt v CR s kritérii uvedenymi

V teoretické Casti prace.

Pfidéleni klienta do urovné subsegmentu je postaveno na zakladnich Kkritériich
popisujicich souc¢asnou hodnotu klienta pro finanéni skupinu banky (objem depozit,
kreditni obrat, splatky uvéri) doplnénych o vySe uvedend expertni pravidla
identifikujici hodnotu potencialni. Jedna se tedy o kritéria vyznamnosti klienta pro

banku, pomoci tzv. analyzy ABC.

Pri¢inna Kkritéria, ato zejména ocekdvana a vnimana hodnota, Se pro segmentaci
pouzivaji v obraceném gardu. Nesegmentuje se dle ocekdvani a vniméani hodnoty
klientem, ale podle o¢ekavané a vnimané hodnoty bankou — jde vlastné¢ o uvedena
kritéria vyznamnosti. Na druhou stranu, tato kritéria banka peclivé sleduje a snazi se dle
nich upravit produktovou nabidku, a to jak z hlediska ceny, kvality i socialniho efektu
(prestize). Velmi vyrazné se sleduje kvalita a kazdé ctvrtleti se pro kazdou pobocku
vytvaii Balanced Score Card, coz je vysledek spokojenosti klienti s pobockou
a bankovnim poradcem =ziskany na zaklad¢ telefonického dotazovani. Klient je
dotazovan na rychlost obsluhy, odbornost poradce, ochotu a vstficnost poradce,
dostupnost poradce a na celkovou spokojenost. Pouziva se hodnotici $kala 1 -10, kdy
odpovédi vrozmezi 1 — 7 jsou zaznamenany jako nespokojenost. Klient mize uvést
I konkrétni dtivody své nespokojenosti. Nejcastéji uvadénou oblasti nespokojenosti dle
Cetnosti je poplatkova politika banky. Zaroven je pokladan dotaz na to, s jakou
pravdépodobnosti by klient banku doporucil svym pratelim a zndmym. PouZita stupnice
je 0 — 10, kdy 0 znamena ur¢ité neodporucil a 10 znamena urcité doporucil. Z prizkumu
vyplyva, Zze 53% jsou takzvani ,,Advokati znacky* (Skala 9-10), 28% ,,Neutralni klienti*
(kala 7-8) a18% ,Kritici“ (3kala 0-6). *® Nasledujici analyza spole¢nosti Deloitte

“® Interni material banky
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pfinasi podobny pohled na celou CR. Tabulka je sestavena na zakladé hodnoceni

v

Tabulka 6 Spokojenost s bankovnimi sluzbami a ochota doporucit

Spokojeni Primér Nespokojeni
Spokojenost 57% 34% 9%
Propagatori Pasivni Kritici

Ochota doporucit 28% 46% 271%

Zdroj: http://www.mesec.cz/clanky/cesi-jsou-s-bankami-spokojeni-radi-je-ale-pomlouvaji/

Kritérium preference a pfilezitosti nevstupuje piimo do segmentacniho procesu,
nicméné je na né kladen daraz pii zpracovani individudlni nabidky konkrétnimu
Klientovi. Autor doporucuje zaradit kritérium preference do dotazd v ramci Balanced
Score Card. Vhodnou otazkou by bylo, zeptat se klient, jakou formu styku a
komunikace s bankou preferuji. Cilem by bylo zjistit, jestli davaji pfednost navstéve
pobocky a osobni nabidce, nebo upfednostiiuji info na internetu a nabidku
prostiednictvim internetbankingu, ¢i chtéji ziskavat informace a nabidky
prostfednictvim telefonniho centra. Na zaklad¢ vysledkt by pak bylo mozné postupné
rozsegmentovat klienty podle typu osloveni a nabidnout cilenou marketingovou

komunikaci dle preferenci.

Kritéria uziti, a to zejména uzivatelsky status, vstupuji pfimo do segmentac¢niho
algoritmu. Pokud je klient uzivatelem, segmentuje se dle pravidla hodnoty klienta pro
finan¢ni skupinu, pokud uZivatelem neni, postupuje se dle expertnich pravidel. Mira
uziti a vérnost do segmentace piimo nevstupuji, ale jsou dilezité pro uréovani ceny
produktli a irokovych sazeb. Existuje koncept odmén, ktery je postaven piimo na mife
uzivani — ¢im aktivngji klient vyuziva ucet a ¢im vice produkti skupiny vlastni, tim
vetsi Cast z poplatki mu banka vraci zpét na ucet. U vySe urokovych sazeb je opét
bézné, Ze na zaklad¢ penetrace klienta poskytne banka individualni urokové sazby jako
odmeénu klientovi jinou sazbu, nez je ta oficidln€ vyhlasovana.

Navrhem autora je i zatazeni kritéria vérnosti do okruhu otdzek v ramci Balanced Score
Card. Dotaz by m¢l sméfovat na to, zda dotéend banka je jedinou a hlavni bankou
klienta, nebo zda je spiSe druhotnd a doplitkova a klient ma své hlavni aktivity u jiného

penézniho ustavu. Vysledkem by mohly byt dva segmenty: patroni a non-patroni. Na
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segment non-patroni by pak meéla byt zaméfena cilend marketingovd komunikace

s cilem ,,pfetahnout™ klienta a vSechny jeho aktivity od konkurence.

Geograficka, etnograficka a fyziograficka kritéria do procesu segmentace nevstupuji

vubec.

Demograficka kritéria jsou velmi dulezitou soucasti segmentacniho procesu. Z vyse
v zakladnich segmentac¢nich kritériich banky. Druhou vyznamnou proménnou je vek.
Na zakladé v€ku jsou urCeny tii specifické segmenty: déti ( 0-14), studenti (15-26),
seniofi (60 a vice). DalSim kritériem, které sice neni pfimo segmentac¢nim, ale je
stézejni pro produktovou nabidku, je pohlavi. Faze zivota a vzdélani jsou dulezitym
kritériem pfi posuzovani uveérovych obchodii. Klienty s vys$Sim vzdélanim hodnoti
scoringovy model 1épe nezZ klienty se vzdélanim nizkym. Je to pochopitelné z hlediska

lepsi uplatnitelnosti na trhu prace a s tim souvisejici schopnosti splacet své zadvazky.

Psychograficka kritéria se opét pfimo pro segmentaci nevyuzivaji, ale jsou dulezitou
soucasti produktové nabidky a individualniho pfistupu. Svou roli hraji zejména
Vv oblastech investovani, kdy se na jejich zéklad¢ urcuje individualni investi¢ni strategie

klienta.

Z vyse uvedeného shrnuti je patrné, ze v konkrétni bance vstupuje piimo do procesu
segmentace jen n¢kolik malo kritérii, nicméné ostatni kritéria se nasledné vyuzivaji pro
individualni nabidky a pfistupy ke klientim a to napfi¢ odkrytymi segmenty a
subsegmenty.

3.6 Produkty a sluzby pro jednotlivé segmenty, marketingové

strategie

Vzhledem Kk vysokému poctu odkrytych segmenti na zakladé vySe uvedeného
segmentac¢niho algoritmu bude tato kapitola vénovana pouze produktim a strategiim

pro segment Retail Individuals a jeho subsegmentiim.
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Jednou z velmi dilezitych strategii banky je rozdé€leni obsluhy klientd podle
subsegmentll. Pro klienty ze subsegmentli ITAF a IETA jsou vybirdni nejzkusSengj$i a
nejlep$i bankovni poradci a v mnoha ptipadech i1 teditelé malych pobocek banky,
Vv jejichz portfoliich jsou pouze klienti téchto subsegmentli. Obsluze téchto klientl je
vénovana velkd pozornost a peclivost a v ramci marketingovych kampani se klienti
oslovuji vyhradné prostiednictvim jejich bankovnich poradcli. Operatofi telefonniho
centra nemohou tyto subsegmenty oslovovat s nabidkami. Pro tyto subsegmenty jsou
pripravovany specidlni marketingové akce a kampané, individudlni ceny a individualni
urokové sazby.

Pro Klienty s ozna¢enim Affluent (v8ech trovni) je rovnéz vybrana skupina bankovnich
poradcil, nicméné zde uz je mozné osloveni i z rovné telefonniho centra. Bankovni
poradci Affluent maji ve svych portfoliich zaroven 1 urcity podil klientd subsegmentt
Active.

Subsegmenty Active, Standard a Not Segmented jsou Vv portfoliich poradcti, ktefi jsou

Vv bance kratsi dobu a primarné jsou oslovovani telefonnim centrem.

Nasledujici graf ukazuje, jaké je rozlozeni jednotlivych subsegment v segmentu IND.
Vzhledem k tomu, ze data za celou sit’ nejsou autorovi dostupna, je pouzito dat za
pobocku, kterd ma v obsluze cca 10 tisic klientl. Jedna se tedy o analyzu ramcovych

sekundarnich dat.

Graf 2 Podil subsegmenti v segmentu IND
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Zdroj: Interni data banky — vlastni analyza autora.
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Zuvedeného grafu je ziejmé, ze podil nejbonitn€jSich klientd (dle uzivanych
segmentacnich pravidel) ITAF a IETA dosahuje pouze 5% v souctu. Nejvétsi skupinu

V segmentu tvoii subsegment Standard, nasledovany subsegmentem Active.

Nasledujici data, pokryvajici jiz celou sit, analyzuji a vysvétluji, pro¢ je v bance
aplikovan tento pfistup odlisné obsluhy klieni. Na zdkladé¢ dostupnych internich
informaci v systému Business Inteligence autor sestavil analytické kostky a tabulky,
které ukazuji, jak se jednotlivé subsegmenty segmentu IND podileji na zisku banky
v riznych produktovych oblastech, jak vyuzivaji produkty, jaky je cross-selling

jednotlivych subsegmentt i jaka je vékova struktura v odkrytych subsegmentech.

Graf 3 Podil subsegmenti na ro¢nim zisku — Kazdodenni bankovnictvi
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Zdroj: Interni data banky — vlastni analyza autora.

Pokud budeme uvazovat, Ze rozlozeni subsegmentl v celé siti je s drobnymi
odchylkami obdobné jako u vySe analyzované pobocky, pak je zde patrny fakt, ze byt
subsegmenty ITAF a IETA tvofi pouze 5% segmentu, z kazdodenniho bankovnictvi

piinasi bance zisk na trovni jedné tretiny.

Jak ukazuje nasledujici Graf 5, subsegmenty ITAF, IETA a IAF se podileji tfemi
¢tvrtinami na zisku banky plynouciho z produktid Spofeni, Investovani a Pojisténi.
Tento stav je logicky, jelikoZ se jednd o klienty z vysSich pfijmovych skupin, ktefi maji

dostatek volnych finan¢nich prostiedk, které pozaduji urcitym zpisobem zhodnotit.
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Graf 4 Podil subsegmenti na ro¢nim zisku — Spofeni, Investice, Pojisténi

Sporeni, Investice, Pojisténi
2% 0% mITAF
4% mIETA
\ mIAF
‘ W IEAF
1%;;6_;_— W IFAF
mIAC
W IEAC
4% mIST
INS
Zdroj: Interni data banky — vlastni analyza autora.
Graf 5 Podil subsegment na ro¢nim zisku — Financovani
Financovani
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Zdroj: Interni data banky — vlastni analyza autora.

V oblasti financovani ptinaseji nejvétsi zisk bance subsegmenty IAF, IEAF. Tento trend
je prevazné zpusoben tim, Ze zminéné subsegmenty pouzivaji financovani na potfizeni
vlastniho bydleni a hypotééni uvéry jsou jednim z nejziskovéjSich produkti. U

segmentu IAC se z velké casti jedna o spotiebitelské financovani a kreditni karty.



Nasledujici graf uvadi pramérny pocet uzivanych produktd celé financni skupiny
Vv riznych subsegmentech. Nejvyssi pocet je patrny u subsegmentu ITAF, coz souvisi
svySe uvedenymi daty z oblasti Kazdodenniho bankovnictvi a z oblasti Spofeni,
Investovani a pojisténi. Tito klienti vyuzivaji stavebni spofeni, penzijni pfipojisténi,
zivotni pojisténi a pojisténi nemovitosti. V oblasti kazdodenniho bankovnictvi jsou
V naprosté vétSing vlastniky nejen béznych Uctd, ale 1 platebnich karet a riznych kanal
pifimého bankovnictvi. Velky pocet produktl je vyuzivan i subsegmentem IFAF, coz je

déano predevsim skutecnosti, ze se jedna o mladé lidi do 39 let s vy$Simi potfebami.

Graf 6 Cross — selling dle subsegmenti
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Zdroj: Interni data banky — vlastni analyza autora.

V oblasti kazdodenniho bankovnictvi (coz zahrnuje bézné ucty, platebni karty, formy
elektronického bankovnictvi, hotovostni a bezhotovostni transakce) je filozofii banky
nabidnout produkty v urcité zdkladni verzi, kterou mohou bez rozdilu vyuzivat v§echny
subsegmenty. Nicméné dle narocnosti klienta je dale mozné tyto produkty modifikovat
dle konkrétnich potieb a miry uzivani. Bali¢ek sluZzeb k osobnimu uctu v zakladni verzi
obsahuje vedeni uctu, mezindrodni embosovanou platebni kartu, internetbanking,
telefonni bankovnictvi a 10 bezhotovostnich transakci. Pro klienty Top Affluent je
ptipravena modifikace zlaté platebni karty a transakénich komponent s individualni
cenou nebo vedeni dalS§iho uctu v cizi méné. Modifikace a dopliovani sluzeb neni

nicmén¢ striktné urCené v ndvaznosti na subsegment, ale na potieby klienta, coz
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znamend, ze pokud klient subsegmentu Standard chce Zlatou kartu, ma moznost ji
ziskat. Vyhodu TOP Affluentniho klienta vSak ztraci a plati plny poplatek dle
Sazebniku. Banka v tomto ohledu nic ani nezakazuje, ale ani nepfikazuje a vSe je na
zvazeni samotného klienta.

Dalsim segmenta¢nim kritériem v této oblasti je 1 demografickd proménna: vék. Pro
zajimavost je v nasledujicim grafu uvedeno i1 v€ékové slozeni jednotlivych zdkladnich

subsegment.

Tabulka 7 Vékové slozeni subsegmenttl

Vek ITAF [IETA |IAF IEAF [IFAF |IAC IEAC [IST INS

pod 18 0% 0% 0% 0% 0% 4% 9% 53% 54%
18 - 24 2% 2% 2% 2% 34% 6% 10% 20% 19%
25-29 3% 4% 6% 8% 36% 12% 11% 6% 5%
30 -39 25% 28% 27% 30% 30% 24% 23% 5% 7%
40 - 49 31% 29% 23% 25% 0% 19% 20% 4% 6%
50 - 59 22% 21% 19% 19% 0% 16% 17% 4% 4%
60 a vice 17% 16% 23% 16% 0% 19% 10% 8% 5%

Zdroj: Interni data banky — vlastni analyza autora.

Podle véku jsou navic urovany specifické segmenty: déti ( 0-14), studenti (15-26),
seniofi (60 a vice). Pro tyto segmenty, které jsou mimo vySe uvedenou zakladni
segmentaci, vytvofila banka specialni ucty: Détské konto, Studentské konto a pro
seniory ucet se slevou za vedeni.

V oblasti financovani je ptislusnost k ur¢itému subsegmentu urcujici zejména pro vysi
urokové sazby uvéru. Klienti ze subsegmenti Top Affluent dosahuji zpravidla niz§ich
sazeb. Podle kreditnich obrati na béZzném G¢tu jsou také automaticky pocitany tivérové
limity pro kazdého klienta napfi¢ subsegmenty. Tato funkce umoZiiuje sniZeni
administrativni zaté€ze, jelikoZ klient s takto spoctenymi limity jiZ neptedklada potvrzeni
o piijmu a celd procedura poskytnuti vérového obchodu je znacné zjednoduSena.
Klienta tim banka odméiuje za jeho vérnost a vyuzivani sluzeb. U kreditnich karet se
jesté napfi¢ subsegmenty vyuziva demografickd segmentace podle pohlavi — vysledkem
je specidlni karta pro Zeny s balickem raznych slev a voucheri do vybranych
znackovych prodejen, pojiSténim kabelky a podobné. Kreditni karty pro muze jsou
koncipovany spiSe se zaméfenim na automobily a sport — rtizné slevy pohonnych hmot a

autodoplnk, slevy do fitness a podobné.
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V oblasti investovani se zcela opousti vySe uvedeny segmentacni algoritmus. Zde jsou
¢astecné¢ vyuzivany promeénné z oblasti demografickych — faze zivota a vzdélani.
Daleko dutlezitéjsimi jsou v tomto piipadé psychografickd kritéria — socialni tiida,
zivotni styl a osobnost (dimenze archetypu — mira piebirdni rizika dle vyse uvedeného
grafu GfK). Zejména citlivost na riziko a ochota jej Vv jisté mife podstoupit je nosnym
kritériem pro segmentaci klienti v oblasti investovani. K tomuto ucelu banka vyuziva
Dotaznik investora (viz Ptiloha 4), jenz pomaha ziskat odpovédi na otazky, jak velké
Jiz ma zkuSenosti s investovanim a pokud ano, tak jaké jsou apod. Diilezitym aspektem
tohoto dokumentu je rovnéz to, ze umoziuje bankovnimu poradci udélat si piedstavu i o
tom, jak finan¢né gramotny je klient, ktery pred nim sedi. V této oblasti banka vytvofila
na zaklad¢ vystupl z Dotazniku investora Ctyfi typy investort (viz Ptiloha 5 — Obrazek
5).

Konzervativni investor rozklada své volné finanéni prostfedky mezi velmi
konzervativni investi¢ni nastroje. Odmita kolisani hodnoty své investice a potrpi si na
stabilni vynos. Investi¢ni horizont sahd u tohoto investora od né€kolika mésict az po
nekolik let. Vysokou vahu ptiklada likvidité své investice. Doporucované rozloZeni

investic: spofici a terminované Uty 50%, zajisténé a dluhopisové fondy 50%.

Vyvazeny investor pozaduje, aby minimalné tietina jeho portfolia byla likvidni. Hlavni
¢ast portfolia tvoii konzervativni investicni nastroje s pevnym vynosem (dluhopisy).
Okrajové jsou v portfoliu zastoupeny 1 rizikovéjsi investice (do 20 %), které zvysujici
vynosovy potencial. Investi¢ni horizont sah4 u tohoto investora od nékolika mésict az
po nékolik let. Doporucované rozlozeni investic: spofici a terminované Ucty 30%,

zajisténé a dluhopisove fondy 50%, smiSené a akciové fondy 20%.

Rustovy investor - jeho portfolio je rozlozeno rovnomérné mezi vSechny tridy aktiv.
Konzervativni investi¢ni nastroje tvori zaklad, rizikovéjsi pak nastavbu, kterd zvySuje
vynosovy potencial fondu. Podil rizikovych investic se pohybuje kolem 40 %.
Investicni horizont je u tohoto investora zpravidla del§itho rozsahu. Pozaduje, aby
minimalné pétina jeho portfolia byla likvidni. Doporucované rozloZeni investic: spofici
a terminované ucty 20%, zajisténé a dluhopisové fondy 40%, smiSené a akciové fondy
40%.
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Dynamicky investor - v portfoliu pfevazuji investice s vys$S§im potencidlem, tj.
dynamické fondy. Tato slozka tvoii obvykle 60 % portfolia. Zbyla ¢ast je rozlozena
mezi konzervativni investi¢ni nastroje, které snizuji kolisavost investice. Investi¢ni
horizont je u tohoto investora dlouhodoby. Vyjimkou neni 5 let a déle. Pozaduje, aby
minimaln¢ Sestina jeho portfolia byla likvidni. Doporucované rozlozeni investic: spofici
a terminované ucty 20%, zajisténé a dluhopisové fondy 20%, smiSen¢ a akciové fondy
60%.

Oblast investic a spofeni je natolik specificka a slozitd, vyzadujici maximalné
individualni pfistup k jednotlivym klientim, Ze je, dle nazoru a zkuSenosti autora, zcela
relevantni, ze banka v této oblasti opousti standardné odkryté subsegmenty a vytvari
nové na zaklad¢ odliSnych kritérii.

Navrhem autora je Vramci rozvoje profilu subsegmentli rozSifeni Investi¢niho
dotazniku o kritérium preference: ,,Davate piednost investicim do tuzemskych nebo
zahrani¢nich cennych papira?*. Vysledkem by bylo odkryti dvou skupin klienti podle
preferenci, kterym by se mohla adekvatné piizpusobit nabidka cennych papird a
podilovych fondd. Dal$im vhodnym kritériem v kombinaci s otazkou 3 Investi¢niho
dotazniku by bylo zafazeni ocekavané hodnoty: ,.JJaké zhodnoceni od své investice
ocekavate?. Vychodiskem hodnoceni by mohla byt naptfiklad stupnice: bezpecna
investice do 3%; mirn¢ rizikova v rozmezi 3%-5%, s vyssi mirou rizika 5% - 9%, riziko
nehraje roli — co nejvyssi mozny vynos. V souvislosti s dotazem na investi¢ni horizont
by bylo vhodné doplnit jesté dotazem, zda tato investice ma slouzit jako zdroj ptfijmi
v dichodovém véku. Vzhledem k ptfipravované penzijni reformé by se stala vhodnym
vychodiskem segmentace pro pfipravovany 2. pilit a inovovany 3. pilif penzijniho
systému. | zde bude klient volit mezi investi¢nimi strategiemi penzijnich fondu.

Ale vratme se zpét k ptivodnim subsegmentiim pro zéverecny pohled na to, jak jsou
vyuzivany zékladni produktové fady.

Tabulka 8 Podil vyuzivani jednotlivych produktovych tad

ITAF [IETA [IAF IEAF |IFAF |IAC IEAC [IST INS
Depozitni Géty 99,50%| 98,50% 99% 98%| 99,30%| 98,80% 94%)| 99,90%]| 96,90%
P¥imé bankovnictvi 90,80%| 88,10%| 76,60%| 90,80%| 94,30%| 72,80%| 68,70%]| 47,20%]| 66,30%
Platebni karty 88,60%| 86,90%| 8210%| 84,60%| 9590%| 86,60%| 70,10%| 44,60%| 50,80%
PojiSténi 63,50%)| 5540%| 51,60%| 4580%| 47,70%| 43,30%| 2840%| 12,10%| 7,90%
Uvéry 4560%| 42,80%)| 36,70%| 36,30%| 29,30%| 34,90%| 33,60%| 280%| 4,80%
Kreditni karty a kontokorenty | 2510%| 24,10%| 2450%| 23,60%| 17,40% 23% T%| 2,70%| 0,30%

Zdroj: Interni data banky — vlastni analyza autora.
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Na zaklad¢ ptedchozich analyz byly odkryty nasledujici problémy:
— problém v pouzivanych kritériich;

— problém piekryvani a proménlivosti segmentd.
3.7 Problém pouzivanych Kritérii

Pii podrobnéjsi analyze segmenta¢niho algoritmu pro segment Individulas Retail se
objevuje hned nékolik problémitl. Na piikladu segmentacnich kritérii tfeba pro
subsegment Top Affluent jsou velmi patrné. Kritériem je zde bud’ zlstatek depozit
vyss§i nebo rovny 3 000 000 K¢ nebo mésiéni kreditni obrat vy$si nebo rovny 100 000

K¢ nebo mésiéni objem splatek véra vyssi nebo rovny 30 000 K¢.

Konkrétni ptiklad: klient s kreditnim obratem 45 000, coz je zaroven i jeho primérny
¢isty mésicni ptijem a splatkou hypotécniho avéru 30 000. Kritéria jsou nastavena tak,
Ze musi spiiovat aspoii jednu podminku. V tomto piipad¢ je podminkou pro zatazeni do
subsegmentu Top Affluent jeho tivérova splatka 30 000 K¢. V praxi velmi ¢asty piipad,
protoze rozdil mezi pfijmem a splatkou je 15 000, tudiz scoringovy model klienta
vyhodnoti jako bonitnitho a Gvér je mozné poskytnout. Na prvni pohled se Zadny
problém nejevi, protoZe zbyvajici volné zdroje se zdaji byt dostatecné vysoké. Na
druhy pohled tomu tak ale neni. Nésledujici podminky a vySe pojistného je uvaddéno na
zakladé¢ 15-ti leté praxe autora v sektoru bankovnictvi. Pro poskytnuti a cerpani
hypotécniho uvéru je nutnou podminkou uzavieni pojistné smlouvy na Gvérovanou
nemovitost. Pfi splatce v této vysi a splatnosti 30 let se jednd o Gvér ve vysi cca 6 — 7
miliont korun. Pfi poji$téni nemovitosti na takovouto pojistnou hodnotu se velmi ¢asto
platba pojisténi blizi 6 000 ro¢né. Vedle tohoto povinného pojisténi si klient take
v drtivé vétSing ptipadi sjednava pojisténi domdcnosti s primérnou vysi pojistného
4 000 rocné. Vedle téchto polozek je dalsi povinnou polozkou ro¢ni platba dané z
nemovitosti. U nékterych ptipadi banka také vyzaduje vinkulaci Zivotniho pojisténi ve
— 4 tisice korun. Klient dale také musi platit energie spojené s uzivanim nemovitosti a
byt znéceho ziv. Scoringovy model totiz pocitd na obzivu pouze se zakonem
stanovenym zivotnim minimem. Klient v tomto pfipadé pravdépodobné nebude mit

problém s penézi vyjit, nicméné pro banku se jiz stava v podstaté¢ dale nevytézitelny,
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protoze jeho volné zdroje se rapidné snizily. Klient tedy bude v odborné péci Top
affluentniho poradce, nicméné prostor pro vyuziti produkti a strategii pro tento segment

bude miziva a efektivita naslednych prodeji pro banku nizka.

Druhy ptiklad: klient subsegmentu Active s kreditnim obratem 35 000, coz je zaroven i
jeho prumérny ¢isty piijem, bez uvérové angazovanosti nebo S minimalni Gvérovou
angazovanosti a splatkou max. 2 000 K¢. U tohoto klienta je naopak velky potencial pro
vytézeni diky relativné vysokym volnym prostfedkiim a to zejména, pokud se jedna o
svobodného klienta, ktery bydli ve vlastni nemovitosti a neni zatizen ndjmem. Bohuzel
tento klient bude v obsluze ,,obycejného bankovniho poradce, ktery nema zdaleka
takovy rozsah znalosti jako Top Affluentni poradce a tudiz ani nedokédze s timto

klientem spravné pracovat.

Pti takto jednostranném zaméieni pouzitych segmentacnich kritérii je také tieba mit na
zieteli, jakym zptisobem se vyviji praiméma mzda v CR. Pro lepsi ndzornost je piipojen
Graf 7 primérné mzdy za 1. ¢tvrtleti 2012 dle Ceského statistického Giadu v Piiloze 6,
ktery se tyka specifikace odvétvi, ze kterého mzdy pochazeji. Dle ptiloZzeného grafu je
patrné, Ze primérné mzdy zdaleka nedosahuji bankou stanovenych kreditnich obrati. A
navic je analytiky v médiich uvadéno, ze redlnd mzda diky rdstu inflace naopak
V nejbliz§im obdobi klesne a Ze na takto vypoctenou primérnou mzdu nedosdhnou

piiblizng dvé tietiny zaméstnanci. */

Dalsim problémem je i ta skuteCnost, Ze K prifazeni do subsegmentu postacuje splnéni
pouze jednoho ze segmentacnich kritérii. Jak ale bylo uvedeno v modelovych
ptipadech, vzdjemna zavislost mé&si¢niho kreditniho obratu a vySe splatek je vice nez
zasadni. Jak bylo uvedeno, je tfeba také pocitat s riznymi formami pojiSténi v zavislosti
na typu poskytovaného financovani. Platba pojistného pak vyznamné snizuje zbyvajici
volné prostiedky klienta. Pro ilustraci jsou uvedeny primérné platby pojistného dle
Ceské asociace pojistoven (viz Ptiloha 7 — Graf 8). Jedna se zejména o pojisténi

nemovitosti a pojisténi domacnosti, jejichz vinkulace pojistného plnéni ve prospéch

“"http://www.financninoviny.cz/zpravy/prumerna-mzda-loni-vzrostla-na-24-319-kc-realne-stoupla-0-0-3-
765979&id_seznam=#analytici
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banky je vzdy pozadovana jako podminka poskytnuti hypotééniho tvéru nebo uvéru

zajistén¢ho nemovitosti.
3.8 Problém v pirekryvani a proménlivosti segmentii

Problém v prekryvani segmenti a subsegmenti neni na trhu bankovnich produkti a
sluzeb nijak vyznamny. Pro rozclenéni do zakladnich segmentii Top Corporations,
Corporates, Retail Small business a Retail Individuals jsou jasné¢ dand vyse uvedena
segmentacni kritéria. Jedinym problematickym mistem, kde k ptrekryti subsegmenti
dochazi jen v segmentu Retail Individuals u subsegmentu Seniofi. Skupina klientl se
statusem Senior zaroven také spliiuje jedno z kritérii pro zafazeni do nékterého ze
subsegmentt Retail Individuals a dle toho jsou pfifazeni.

Proménlivost segmentti se odviji od zmén zivotniho cyklu klient, od jejich momentalni
pfijmové a zivotni situace nebo od jejich véku. Bankovni systém vSechny tyto zmény
registruje a zaznamenava a pokud uréity trend trva nékolik po sobé& jdoucich mésict,
automaticky klientovi jeho pfislusnost k subsegmentu méni. Zde by bylo na zvazeni,
zda by pfi zméné subsegmentu klienta nemé&l mit rozhodujici slovo jeho bankovni

poradce, ktery napiiklad mize mit detailnéj$i informace o tom, ze soucasna klientova

situace je pouze prechodna.
3.9 Navrhy reSeni a doporuceni

Doporucenim je vyuzivat v daleko SirSim rozsahu informace o klientech, které ma
banka k dispozici. Vést bankovni poradce k tomu, aby tyto duilezité informace od
klientd ziskavali a zaznamenavali a naucit je s nimi efektivné pracovat. Pfi presunu
klientl do jiného subsegmentu ponechat kone¢né rozhodnuti na jeho poradci, ktery diky
takto ziskanym datim ma mnohem piesnéjsi a podrobnéjsi znalosti o klientovi a jeho
momentalni ¢i budouci situaci.

S ohledem na vySe uvedené skutecnosti v modelovych piipadech by bylo nanejvys

vhodné upravit segmentacni algoritmy nasledujicim zplisobem:

— IND Top Affluent (ITAF) — zGstatek depozit vyssi nebo rovny 3 000 000 K¢

nebo mési¢ni kreditni obrat vyss$i nebo rovny 70 000 K¢ nebo mésicni objem
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splatek aveért vyssi nebo rovny 30 000 K¢ a zaroven mésicni kreditni obrat

vy$§i nebo rovny 70 000 K¢ ;

— IND Affluent (IAF) — zustatek depozit od 400 000 K¢ do 2 999 999 K¢ nebo
mésicni kreditni obrat od 30 000 K¢ do 69 999 K¢ nebo mésicni objem splatek
uvérdi od 10000 K¢ do 29999 K¢ a zaroven meésicni kreditni obrat
0d 30 000 K¢ do 69 999 K¢ v zavislosti na vysi splatky (splatka 10 000 a
zéaroven obrat 30 000; splatka 15 000 a obrat 40 000; splatka 20 000 a obrat
50000; splatka 25 000 a obrat 60 000, splatka 29 999 a obrat 69 999);

— IND Active (IAC) — zustatek depozit od 100 000 K¢ do 399 999 K¢ nebo
mésiéni kreditni obrat od 10 000 K¢ do 29 999 K¢ nebo mési¢ni objem splatek
uvért od 2 500 K¢ do 9 999 K¢ a zaroven mésicni kreditni obrat od 10 000 K¢
do 29 999 K¢ v zavislosti na vysi splatky (splatka 2 500 a obrat 10 000; splatka
4 500 a obrat 15 000; splatka 6 500 a obrat 20 000; splatka 8 500 a obrat 25 000;
splatka 9 999 a obrat 29 999).

Dalsim vhodnym feSeni by bylo zaradit do segmentace vice demografickych kritérii,
jako je naptiklad vzdé¢lani, rodinny stav a bytové poméry klienta. Na zakladé zjisténych
informaci zaznamendvat udaje tykajici se Zivotniho stylu, zajml klienta a jeho
preferenci, reakce na cenu a kvalitu, vyuZit informaci z Investi¢niho dotazniku ohledné
piijjatelnosti rizika klientem. VyuZzivat kritéria reakci na marketingové nastroje a
prizptisobit jim i formu a cetnost marketingovych sdé€leni. Tyto informace jsou
ziskavany od klientdl jejich bankovnimi poradci a jsou zaznamenavany do systému,
takZe k dispozici je banka ma. Navic dle vysledkd priizkumu spolecnosti Ernst &
Young je 63% ceskych bankovnich klient ochotno poskytnout i podrobnéjsi osobni
udaje vyménou za kvalitngj$i sluzby. *® Tato zminéna kritéria je pravdépodobné
technicky nemozné nebo pfili§ ndkladné zahrnout do segmentacniho algoritmu, nicméné
banka by jich méla vyuzivat mnohem sofistikovanéji. Vyborné slouzi k rozvoji profilu
segmentu, podrobnéji popisuji a charakterizuji segment a klienty samotné jako
jednotlivece. V tomto ohledu je doporuceni jednozna¢né. Pokud neni technicky mozné

zajistit jejich zafazeni do segmentacniho algoritmu, pak by banka méla svym

“8 http://www.investujeme.cz/nova-era-bankovnictvi-cesti-klienti-chteji-aby-banky-vysly-vice-vstric-jejich-potrebam/
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bankovnim poradctim, respektive feditelim pobocek, rozvazat ruce a nechat na jejich
plné zodpovédnosti a v jejich kompentenci, zda na zakladé dostupnych informaci

nepiesunout klienta do jemu vice odpovidajiciho segmentu.
3.10 Pohled na konkurenci

Porovnani segmentacnich kritérii s ostatnimi bankami je bohuzel velmi obtizné, protoze
proces segmentace a uzita kritéria jsou velmi chranénym know — how kazdé banky a
nejsou zvefejiiovana. Pro alespon ramcovy piehled je mozné vyuzit obsahovou analyzu
webovych stranek konkurentii. Pro analyzu si autor vybral nejvétsi retailovou banku
v CR — Ceskou spofitelnu a jako kontrast jednu z malych bank - FIO banku.

Ceska spofitelna ma rovnéz dva zakladni segmenty : ob&any a podnikatele, firmy.
V segmentu obcané jsou pak vydefinovany specifické subsegmenty : obc¢an, junior,
student, absolvent a Erste Premier. Subsegment Junior jsou déti od 8 do 15 let.
Studentem je kazdy studujici jakéhokoli denniho studia ve v€ku od 15 do 30 Ilet.
Absolventem jsou vSichni od 18 do 30 let s ukon¢enym studiem, ktefi potiebuji svij
prvni ucet. Erste Premier je subsegment definovany objemem depozit alesponn 1 milion
korun nebo mésicnim kreditnim obratem 100 tisic. VSichni ostatni nezapadajici do vyse
uvedenych subsegmentil jsou ob&ané. Z tohoto pohledu je mozné fici, ze CS pouziva
kritérium demografické — vek a zivotni faze a také kritérium vyznamnosti a hodnoty pro
banku. Segment podnikatelé a firmy je rozdéleni subsegmenti nasledujici: velké firmy
(ro¢ni obrat nad 30 milionil), malé a stfedni firmy ( rocni obrat do 30 miliontl), finan¢ni
instituce, mésta a obce, bytova druzstva a SVJ, neziskové organizace a developeti. Zde
jsou opét uzita kritéria vyznamnosti a hodnoty pro banku, kritérium oboru podnikéani a
také kritérium formy pravni subjektivity. 49

Fio banka segmentuje pouze na dva zadkladni segmenty: obCané a podnikatelské
subjekty. V ramci segmentu obcané nejsou definovany subsegmenty déti, studenti
apod., jak tomu je u CS. V segmentu podnikatelé je mozné postiechnout dva
subsegmenty: zeméd¢€lci a subsegment zahrnujici obCanska sdruzeni a hnuti, nadace,
politické strany a pfipadné€ i bytova druzstva. Identifikace je zde z dostupnych zdroji

o L 50
nejasnd, opiend pouze o nabizené produkty.

4 www.csas.cz

0 \www.fio.cz
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4 Zavér

Zaver této prace obsahuje shrnuti cil a ukold, které si na zacatku prace autor stanovil.
Dale potom obsahuje zhodnoceni hypotéz uvedenych v uvodu prace a urcité navrhy
moznych feSeni a doporuceni autora, jak je vidi z pohledu své vice nez 15-ti leté praxe

V bankovnim sektoru.
4.1 Shrnuti

Cilem prace bylo v jeji teoretické ¢asti objasnit podstatu segmentace trhu v roviné
platné pro spotiebitelské trhy obecné a vysvétleni pojmu segmentace z pohledu tii
urovni: segmentace jako stav, strategie a proces. Autor se zamétil na hlavni faze
procesu segmentace trhu, kterymi jsou:
— vymezeni daného trhu: co se bude segmentovat, v jakém trznim prostedi a na
jaké urovni;
— postizeni vyznamnych segmenta¢nich kritérii: zdkladni ¢lenéni kritérii a jejich
popis a specifikace;
— odkryti segmentl: vybér vhodnych kritérii slouzicich k postizeni segmenti;
— rozvoj profilu segmentd: -charakteristiky dulezit¢é pro volbu vhodného

marketingového mixu.

Dalsim tkolem teoretické ¢asti prace bylo seznamit ¢tenéfe s hlavnimi piistupy, které se
uzivaji k segmentaci trhu a také s metodami a technikami procesu segmentace.
V navaznosti na posledni fazi procesu segmentace, kterou je rozvoj profilu segmentu,

byly uvedeny i mozné marketingové pfistupy a strategie.

Stézejnim cilem celé prace bylo srovnani teoretickych postupli a znalosti se skute¢nosti
v konkrétnim podniku — a to vjednom ze tii nejvétsich bankovnich domi v Ceské
republice. Pfedmétem zkoumdni v praktické casti bylo sezndmeni se s procesem
segmentace na trhu bankovnich sluzeb, diky kterému autor pfiblizil tendfi segmentacni
kritéria uzivana pro rozd€leni klienth banky do konkrétnich segmentli a
subsegmentli.V pribéhu praktického bloku prace byly uvadény i rtizné marketingoveé
strategie véetn¢ diferenciace produkti a sluzeb pro konkrétni subsegmenty segmentu

Retail Individuals.
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4.2 Hodnoceni hypotéz

Autor se snazil najit odpovédi na otazky, zda banka postupuje spravné v segmentaci
svych klientdi, zda je pro jednotlivé segmenty schopna realizovat riizné strategie a
nabizet adekvatni produkty a sluzby. Na jejich zéklad¢ pak zformuloval nasledujici
hypotézy:
— banka na zéklad¢ vhodné zvolenych kritérii a dostupnych informaci o klientech
dokéze spravné a ucelné segmentovat;
— segmentim jsou vytvafeny marketingové strategie, vcetn¢ produkti a

navazujicich sluzeb, §ité na miru.

Odpovédi na otazky tykajici se prvni hypotézy nejsou zcela jednoznacné. Odoveéd’ na
otazku, zda banka dokéze na na zéklad¢ vhodné zvolenych kritérii segmentovat je ano,
ale pouze na prvni Grovni. Podle typu (pravni subjektivity) klienta to zcela jisté bez
problémi dokaze. Vysledkem jsou segmenty Top Corporations, Corporates, Retail
Small business a Retail Individuals. Problém nastava v okamziku rozdéleni do
subsegmentll. Autor se vénoval pouze segmentu Retail Individuals. Hlavnimi kritérii
segmentace jsou tfi proménné: objem depozit, vySe mési¢niho obratu a vyse splatky
uvéru. Staci splnit pouze jedno z kritérii a klient je pfifazen k subsegmentu. Vysledkem
zkoumani je skuteCnost, ze kritéria nejsou dle jeho nézoru nastavena pftili§ vhodné,
neexistuje mezi nimi vzajemny vztah a néktera zcela chybi. Vzhledem k uvadénym
primé&rnym mzdam, jsou kreditni mési¢ni obraty nepfiméiené vysoké. RovnéZ absence
vztahu mezi vysi obratu a vysi splatky zcela degraduje spravnost a ucelnost pfidéleni
klienta do segmentu. Bylo uvedeno na dvou modelovych piipadech. Absence dalsich
kritérii ptimo souvisi s druhou ¢asti hypotézy tykajici se vyuziti dostupnych informaci.
Banka, respektive bankovni poradce, dokaZze ziskat a zaznamenat do systému velké
mnozstvi tdaju a informaci o klientech, ale tato jiz nejsou dale vyuzivana pro presnéjsi
segmentaci nebo pro rozvoj profilu segmentu. Jednd se zejména u subsegmentl
Individuals o demograficka kritéria typu rodinny stav, vzdélani nebo zplisob a typ
bydleni klienta, zcela chybi kritéria psychografickd, pti¢inna i kritéria uziti. Nasledkem
toho jsou klienti Casto zafazovani do nespravnych subsegmentii a je jim pfifazovana
neadekvatni obsluha. Z vySe uvedeného shrnuti je patrné, ze v konkrétni bance vstupuje

pifimo do procesu segmentace jen né€kolik malo kritérii, ostatni kritéria se nasledné
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vyuzivaji pro individudlni nabidky a pfistupy ke klientim a to napii¢ odkrytymi
segmenty a subsegmenty. Tento zplisob neni ovSem systematickym procesem a je zcela
zavisly na schopnostech a umu bankovnich poradct. Vysledkem je, Zze hypotéza by
méla byt upfesnéna: banka na zakladé zvolenych kritérii dokaze spravné a ucelné
segmentovat prvni uroven, ale dostupné informace jiz nedokédze vyuzit pro segmentaci
druhé urovné nebo pro rozvoj profilu segmenti.

Druhou hypotézou bylo, ze segmentim jsou vytvareny marketingové strategie, véetné
produktii a navazujicich sluzeb, $ité na miru. Tato hypotéza byla potvrzena pouze
¢astecné. Banka skutecné¢ umi udélat produkty a sluzby, které pln¢ uspokojuji potieby
klienti z ruznych segmenti a subsegmentd. Dokaze i vhodné sestavit rizné
marketingové strategie, kampané a akce a také je vhodnym zplisobem komunikovat.
Bohuzel diky chybam a nedokonalostem v segmentaci v mnoha ptipadech nepfinaseji

ocekavany efekt a tim padem ani piredpokladany zisk.
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Prilohy

Ptiloha 1 Obrazek 2 Segmentacni systém VALS: Typologie osmi skupin

inovatofi |
mnoho financnich
prostredkd, mnoho
| Primarni motivace | inovaci
sebevyjadreni
/mys> Gsp&ini touzici po
v \/ s

malo financnich
prostredkd, malo

inovaci

| prezivajici

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. L. (2007). Marketing management. Praha: Grada Publishing,
str. 293.



Ptiloha 2 Tabulka 5 Dé&leni klient podle statusu subjektu

Stav subjektu /

Party Status Oznaceni | Definice

(potadi dle priority)

grllig]-‘{)khent (Direct | piimy klient banky, majitel Zivého klientského Gctu

Klient s aktivnim klient s uzavienou platnou smlouvu o poskytnuti

produktem (Active | A produktu ¢i sluzby, naptiklad smluvni strany

product) obchodni smlouvy na finan¢nich ¢i kapitalovych
trzich uzaviené s bankou

Skupinovy klient klient nékteré dcefiné 's.poleénosti skypinyv banky

. G (DSDC prospekt), majitel produktu ¢i sluzby

(Group Client) v N L N
dcefiné spolecnosti nebo spolupracujici spole¢nosti
banky

Neptimy klient | nepiimy klient, ma k zivému uétu v bance jiny

(Indirect Client) vztah nez majitel - napt. zmocnéna osoba, zakonny
zastupce, rucitel atd.

Ostatm. L subjekt, ktery nepatii do zadné skupiny vyse

potencionalni o iy o . .

L 0 uvedené (mimo nahodilych klientt, pro které neni

klienti (Other , . STy
definovan stav subjektu) — zahrnuje 1 byvalé a

prospects) 1
potencionalni klienty

Zdroj: Interni piedpis banky.



Ptiloha 3 Graf 1 Podil klientl jednotlivych bank dle studie GfK Praha
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Pfiloha 4 Investi¢ni dotaznik

INVESTICNI DOTAZNIK

Jmeéno klienta: .

Cislo SIMLOUVY: o it it s n i e e

ZkuSenosti a znalosti o investitnich nastrojich?
Ooesnyivkiadovy acet (1) [zajistzné fondy a fondy penéznino trhu [2)
I:Idluhopis.ove' a smisene fondy (3) Dakciové fondy a akcie (4]

Jak dlouho jiZ investujete?
I:Iinvestuji poprve [1) I:Iinvesluji poslednich 12 mésici (2) Dinvestuji 3 roky (3] I:Iinvestuji 5 let a dele [4)

Jaky popis nejlépe vystihuje Vase investi¢ni preference?
preferuji jistotu, prioritou pro mé ziistava uchovani hodnoty vlozené investice (1)
DJsem ochoten podstoupit mensi riziko, za cenu dosazeni vyssiho vynosu (2]

I:lHlavnim metivaci je pro mé dosahnout co nejvyssiho zhodnoceni, bez ohledu na podstoupeneé riziko (3]

PFedpokladany investitni horizont?

Ddo 2 let (1) DZ az § let (2) DE avice let [3)

Zamy5lena hodnota investice?
I:I\"ice jak 75 % volnych prostredki (1] I:I5D az 75 % volnych prostredkii [2)
I:I25 aZ 50 % volnych prostredkd [3] D Méné ne? 25 % volnych prostredki [4)

Kazda odpoved je bodove hodnocena podle svého Cisla v zavorce.
Podle vysledku Investicniho dotazniku jste byl zarazen do kategorie, viz nize cznaceny box.

5 aZ 8 bod( - Investor . |:|

Investori spadajici do této kategorie uprednostnuji konzervativni typy investic, jejichz hodnota kolisa v tase jen velice malo.
Uchovani hodnoty investice je pro tyto investory klicove. Prikladem takoveho typu investice mohou byt fondy penézniho trhu nebo
nektere dluhopisove fondy. Primérenym produktem v delSim investicnim horizontu mohou take byt zajistene fondy nebo pravidelne
investovani do smienych fondd. Toto upozorné&ni nepovaZujte za posouzeni vhodnosti Vasi konkrétni investice.

9 aZ 13 bodii - Investor II. |:|

Investori spadajici do druhe kategorie jsou ochotni podstoupit pri investovani vyssi miru rizika. Pozaduji vSak za to vyssivynos sve
investice. Vhodnym typem investic pro tohoto investora mohou byt smisene fondy s podilem akcii v portfoliu neprevysujici
40 procent majetku fondu. Zaklad investorova portfolia by mél mit i nadale konzervativni charakter, tedy prevaine dluhopisove
fondy. Toto upozornéni nepovaZujte za posouzeni vhodnosti Vasi konkrétni investice.

14 a% 18 bod( - Investor I11. |:|

Investori spadajici do treti kategorie jsou typicky velmi zkuSeni, trpélivi a jsou ochotni akceptovat i velmi vysokou miru rizika
v souvislosti s ocekavanym vynosem investice. V jejich portfoliu prevazuji zpravidla smisene fondy s podilem akeii prevysujici
40 procent hodnoty majetku fondu. Likviditu zajistuji investordm pozice v konzervativnich dluhopisovych fondech. Toto upozornéni
nepovaZujte za posouzeni vhodnosti Vasi konkrétni investice.

Dokument byl vyplnén se zprostredkovatelem:
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Zdroj: Interni materialy banky



Ptiloha 5 Obrazek 5 Typy investorQ
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Ptiloha 6 Graf 7 Primérna mzda v CR
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Zeméd@€lstvi, lesnictvi a rybafstvi

Tézba a dobyvani

Zpracovatelsky prumysl

Vyroba a rozvod elekttiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu

Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi

Stavebnictvi

Velkoobchod a maloobchod; opravy a iidrzba motorovych vozidel

Doprava a skladovani

Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

Informacéni a komunikacéni ¢innosti

PenéZnictvi a pojistovnictvi

Cinnosti v oblasti nemovitosti

Profesni, védecké a technické ¢innosti

Administrativni a podptirné ¢innosti

Vefejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpeceni

Vzdélavani

Zdravotni a socialni péce

Kulturni, zdbavni a rekrea¢ni ¢innosti
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Ostatni ¢innosti

Zdroj: CSU: http://www.czs0.cz/csu/csu.nsf/informace/cpmz060712_analyzal2.doc
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Ptiloha 7 Graf 8 Primérna vyse mé&sicni platby pojistného u pojisténi majetku
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