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Abstract: Activitatea de segmentare i permite managementului unei companii bancare
sd stabileasca un anumit grad de omogenitate in privinga diferifilor
consumatori din cadrul pietei, analizeze resursele si eforturile de
marketing implicate in servirea fiecirui segment id entificat si sa decida care
sunt segmentele tintd n care se va investi. Decizia de segmentare nu poate fi
omogene de consumatori. Segmentarea pietei va fi utila numai in masura in
care eficienta si eficacitatea activitatilor de marketing relational sunt
influentate in mod substantial de diferentele existente intre segmentele
identificate. Segmentarea poate fiavuta ca o strategie de identificare si
selectie a clientilor in functie de modul in care acestia vor reactiona la oferta
de produse sau in sens mai larg la mixul de marketing al companiei.
Informatiile obtinute sunt folosite de institutii in evaluarea oportunitatilor
oferite de diferite grupuri de consumatori si selectarea Segmentelor
compatibile cu obiectivele strategice si capacitatile organizationale. Ulterior,
dezvoltarea strategiilor relationale orientate catre atragerea si loializarea
clientilor va fi posibila prin diferentierea produselor, serviciilor, nivelurilor
de pret, canalelor de distributie, formelor si mesajelor comunicationale, in

conformitate cu valoarea si cerintele specifice fiecarui segment deservit.
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Potrivit afirmatiei lui Frederick F. Reichheld, primul pas in managementul unui
sistem de afaceri bazat pe loialitate consta in identificarea si achizifia clientilor potriviti.
Institutiile financiare isi desfasoara activitatea pe piete largi, formate din consumatori
numerosi si de cele mai multe ori dispersati geografic, aflati in cautarea unei varietati de
beneficii cu privire la gama de servicii financiare care formeaza oferta existenta pe
piata. Ca urmare a resurselor limitate sau insuficiente pentru a deservi, intr-un mod
eficient, toti consumatorii din cadrul unui perimetru geografic, bancile au inceput sa
dezvolte strategii de marketing orientate catre segmente specifice de clienti,
caracterizate de un grad ridicat de profitabilitate pe termen lung.

Pentru a intelege structura pietei in care actioneaza, organizatiile financiar-
bancare trebuie sa gaseasca raspuns la o serie de intrebari strategice de tipul (Young,
1999, p.20): care sunt segmentele de consumatori spre care banca sa isi indrepte
atentia?, care este profitabilitatea curentd si potentiald a portofoliului actual de clienti?,
care sunt modalitatile prin care pot fi indeplinite cu succes nevoile financiare ale celor
mai profitabili clienfi ai institufiei si care este gama optima de produse si servicii
financiar-bancare ce le vor fi oferite in acest scop? si, nu in ultimul rand, cum poate
actiona organizatia pentru a preveni migrarea clientilor valorosi cétre alti furnizori de
servicii financiare? Solutiile identificate pentru a raspunde acestor probleme, trebuie sa
permita atingerea obiectivelor de eficientd si de mentinere a unui nivel rezonabil al
costurilor.

Structura pietei deriva din eterogenitatea produselor si serviciilor si din cerintele
diversificate ale consumatorilor, iar analiza structurii unei piete se realizeaza prin
activitatea de segmentare. In contextul serviciilor financiar-bancare, structura pietei
poate fi analizatd tindnd cont de tipul de clienti carora li se adreseaza oferta de produse
si servicii, criteriu 1n functie de care se delimiteaza doud categorii de piete: piata de

retail banking, respectiv totalitatea consumatorilor persoane fizice si a nevoilor
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financiare manifestate de acestia si piafa de corporate banking alcatuitd din clienti
organizationali sau intreprinderi de diferite dimensiuni. Deoarece aceste grupuri majore
prezinta diferente semnificative atat sub forma nevoilor si cerinfelor cat si a
comportamentului de achizitie si al asteptarilor in raport cu institutia bancara, ele
necesita abordari distincte in vederea elaborarii de strategii de piata specifice.

Conceptul de segmentare recunoaste existenta unor diferente semnificative intre
clientii si prospectii din cadrul unei piete, aratand ca nu orice segment poate constitui
tinta eforturilor de marketing realizate de o companie. Activitatea de segmentare
reprezintd un proces de divizare a pietei in grupuri omogene de cumpdrdtori, cu
caracteristici similare (denumite segmente de piatd) in functie de anumite criterii sau
variabile de segmentare (geografice, demografice, psihografice sau comportamentale).
(Filip si Ploesteanu, 2009, p. 672).

Varietatea variabilelor sau criteriilor utilizate pentru segmentarea consumatorilor
individuali poate fi redata in cadrul sectorului bancar, prin clasificarea acestora in doud
grupe distincte: variabile specifice produsului sau situatiei (referitoare atat la produse si
servicii cat si la consumator) si variabile generale (independente de produse/servicii sau
orice conjuncturd particulard in care se gaseste consumatorul). La randul lor, aceste
categorii sunt analizate in functie de posibilitatea de masurare, obiectiva (caracteristici
observabile) sau subiectiva (caracteristici neobservabile).

Segmentare pietei pe criterii geografice presupune impartirea pietei in unitati
geografice diferite: regiuni, tari, zone, orase, cartiere si abordarea diferentiata a acestora
in functie de particularitatile locale de consum.

Segmentarea demografica constd in gruparea consumatorilor in segmente
omogene, pe criterii de sex, varsta, marimea si ciclul de viata al familiei, venit, ocupatie,
nivel de educatie, religie, rasd si nationalitate. Segmentarea pe criterii demografice
prezintd avantaje sub forma facilitatii de colectare a informatiilor §i comunicarii cu
consumatorii astfel segmentati.

Segmentarea in functie de variabila sex. in mod traditional, serviciile bancare au
avut ca tintd principald populatia de sex barbatesc. Cercetarile de piata au aratat faptul
ca existd o tendintd Tn comportamentul persoanelor de sex femeiesc de a se simti mai
putin increzatoare in folosirea serviciilor bancare. De exemplu, un raport al unei

cercetdri cantitative cu privire la investitii Tntocmit in 1992, a aratat faptul ca 17% dintre
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barbatii chestionati erau informati cu privire la planurile de dividende personale, in timp
ce doar 5% dintre femei aveau cunostintd despre acest lucru (Key Note Publications,
1992). Schimbarile demografice si sociale din ultima decadd, constand in cresterea
substantiald a numarului de femei angajate si implicit dobandirea independentei
financiare de catre acestea, au contribuit la sporirea gradului de atractivitate a

segmentului feminin pentru ofertantii de servicii bancare.

Tabelul 1. Clasificarea variabilelor de segmentare pe piata serviciilor bancare de retail

Generale Specifice produsului sau situatiei

Statutul utilizatorului, frecventa de
utilizare, loialitatea fatd de marca,
loialitatea fata de sucursald, stadiul de
adoptare a produselor.

Variabile geografice,
Observabile  |demografice, socio-economice
si culturale.

Variabile psihografice: valorile, Beneficii, perceptii, preferinte,

Neobservabile personalitatea si stilul de viata. |atitudini §i intentii.

Sursa: adaptat dupa Wedel si Kamakura (1998) citati in Alfansi, L., Sargeant, A.
(2000), ,,Market Segmentation in the Indonesian banking sector: the relationship
between demographics and desired customer benefits”, Tn International Journal
of Bank Marketing, Vol. 18, p. 66.

Segmentarea 1in functie de variabila vdrsta. Nevoile financiare ale
consumatorilor depind de varsta si etapa din ciclul de viatd in care se afla acestia.
Conform experientei bancilor, serviciile de imprumut si creditare sunt cautate in cea mai
mare proportie de clientii tineri, in timp ce persoanele mai In varstd opteaza in mod
preponderent pentru servicii de economisire sub forma depozitelor bancare (Ennew,
Watkins and Wright, 1995, p. 48). Pentru a raspunde acestor tendinte, institutiile
bancare lanseaza permanent servicii adaptate cerinfelor anumitor categorii de varsta.

Pentru mentinerea relatiilor pe termen lung cu clientilor actuali institufia bancara
trebuie sd cunoasca nevoile acestora in fiecare etapa a ciclului de viata. Bancile pot oferi
astfel produse si servicii adecvate 1n fiecare etapa a vietii clientului; de la tineri care isi
deschid conturi cu banii primiti in dar de la parinti si rude, pana la studenti care au
nevoie de servicii de creditare a educatiei §i care vor necesita noi modalitati de
satisfacere a nevoilor financiare odatd cu gasirea unui loc de munca: produse

investitionale, credite imobiliare, credite pentru autovehicule etc.
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Segmentarea socio-economica ia in considerare o serie de criterii precum clasa
sociala si nivelul veniturilor consumatorilor. Segmentele ce rezultd in urma utilizarii

acestor variabile sunt redate Tn tabelul 2.

Tabelul 2. Segmentarea socio-economica

Segment Descriere generala Exemple de servicii bancare
Clasa mijlocie superioara: inalti Cerere mare de produse si servicii
A manageri, administratori si financiar-bancare, in special servicii
profesionisti; le plac produsele de de investitii.
calitate si de lux.
Clasa mijlocie: manageri si : - :
- )] ylageri st Au nevoie de servicii bancare si
administratori cu vechime medie si . e e
B o . pentru investitii; manifesta o cerere
mare, profesionisti cu perspective, N .. )
ST Jo . crescuta pentru servicii de asigurare.
posibil inifiatori ai unor tendinte.
Clasa mijlocie inferioara: manageri - e .
. o - .| Utilizare minima a serviciilor pentru
tineri, supraveghetori; ii copiaza pe cei | . e o . i
Cl . : s . investitii, carti de credit, imprumuturi
ce stabilesc tendinte si isi depasesc
> . . personale.
limitele financiare.
Utilizare limitata a serviciilor bancare;
Co Clasa muncitoare calificata: lucreaza [in principal conturi curente, depunerea
de obicei Tn manufacturi. catorva economii si numar redus de
credite.
Clasa muncitoare: muncitori s e .
D L. o . . Utilizare limitata a serviciilor bancare.
semicalificati si necalificati.
E Pensionari si vaduve. Economii, gestiunea capitalului.

Sursa: Odobescu, E. (2003), Marketing bancar modern, Editura Sigma, Bucuresti, p.71.

In finalul descrierii variabilelor demografice este necesar si fie evidentiate si o
serie de limite ale acestor criterii in segmentarea pietei bancare. De exemplu, premizele
demografice implica faptul ca diferentele cu privire la motivele de cumparare pot
rezulta din diferente ale consumatorilor in legiturd cu aspecte precum varsta, sexul,
venitul etc.

In realitate, variabilele demografice sunt slabi predictori ai comportamentului de
cumpadrare pentru o larga categorie de produse financiare, din moment ce acestea sunt
mai degraba descriptive decat cauzale. Ca urmare a acestui fapt, consumatori care au
caracteristici demografice identice sau similare pot inregistra deosebiri semnificative in
privinta stilurilor de viata, preferintelor, motivatiilor, beneficiilor asteptate etc.

Segmentarea psihografica, contrar celei bazate pe variabile demografice, pleaca

de la premiza ca diferentele sesizate in comportamentul consumatorului de produse si
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servicii financiare se datoreaza unor factori de natura interna care includ: personalitatea,
caracteristicile, valorile, credintele si stilul de viata (Machauer and Morgner, 2001, p.
14). In cele ce urmeaza vor fi prezentate rezultatele unor cercetiri bazate pe principiile
mai sus enumerate.

Un prim exemplu de segmentare pe principii psihografice este segmentarea in
functie de atitudini, aplicata de Midland Bank din Londra. Criteriile de segmentare a
consumatorilor au vizat increderea si respectul pentru autoritdtile bancare (Ennew,
Watkins and Wright, 1995, p. 56). Cercetarile au confirmat existenta a patru segmente
de consumatori denumite sugestiv: Noii bancheri, Traditionalistii, Minimaligtii si
Oportunistii, fiecare cu trasaturi distincte in privinta variabilelor studiate.

Noii clienti au fost identificati ca apartinand segmentului Noi Bancheri, acestia
manifestand un nivel scazut de incredere, dar un respect ridicat fata de autoritatile
bancare. Pe masura ce noii veniti devin clienti stabili ai bancii, ei migreaza citre alte
doua segmente; fie spre Traditionalisti, respectiv clienti care utilizeaza intreaga gama de
servicii bancare, fie spre Minimalisti, caracterizati printr-un respect scazut pentru
institutiile bancare si o frecventa redusa de utilizare a serviciilor, preferand asigurarea
unei lichiditati ridicate a investitiilor.

Oportunistii, potrivit denumirii, doresc maximizarea eficientei rezultate din
fiecare tranzactie in parte; acestia manifestd un nivel ridicat de incredere fatd de banci,
fiind totodatd si cei mai predispusi sd achizitioneze noi servicii, dar dupa o evaluare
preliminara a celor mai bune oferte existente pe piatd. Consumatorii incadrati in acest
segment ajung uneori s schimbe institutia pentru a-si asigura satisfactia maxima in
raport cu efortul depus. Midland Bank foloseste acest tip de segmentare pentru a
dezvolta si promova trei game de servicii: Vector (indreptatd catre Oportunisti, respectiv
catre consumatori tineri, mobili), Orchard (pentru consumatori cu familii si locuinte din
segmentele Oportunisti sau Traditionalisti) si Meridian (se adreseaza persoanelor
mature si de varsta a Ill-a, Traditionalistilor ai caror copii si-au intemeiat propriile
familii, dispunand astfel de venituri mai mari din economii sau mosteniri).

Segmentarea dupa gradul de constientizare, cunoastere §i intelegere, reprezinta
conform unor cercetdri recente (Datamonitor, 2004), trei dimensiuni ale cunoasterii
serviciilor bancare de cétre consumatori. Intangibilitatea serviciilor este un factor care

afecteaza abilitatea persoaneclor fizice de a intelege si conceptualiza complexitatea
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serviciilor bancare, motiv pentru care acestea devin dificil de perceput. In consecinta,
consumatorii ajung sa se confrunte cu o lipsa de informatii externe de preachizitionare
necesare in stabilirea deciziilor de cumparare, ceea ce sporeste importanta informatiilor
alternative considerate de consumator (experiente trecute, invatare si cunoastere). Ca
urmare a acestor considerente, rolul cunoagterii bazate pe perceptie a devenit, in
prezent, chiar mai important decat cel al cunoasterii reale.

Tn urma aplicarii variabilelor mai sus amintite rezulti patru categorii de
consumatori, diferenfiate Tn functie de cunostintele cu privire la serviciile financiare,
nivelul de implicare, atitudini si gradul de utilizare a unor servicii diverse.

Confuzul financiar este un segment format din consumatori caracterizati printr-0
cunoastere §i o maturitate financiard scazutd; sunt persoane mai pufin active financiar,
predispuse la a nu face economii, care folosesc mai putin cartile de credit si
Tmprumuturile, dar folosesc frecvent cardurile de discount, platesc datoriile in rate si, de
obicei, nu fac economii care sa depdseasca 100 de Lire pe an.

Investitorul grijuliu, desi manifestd un grad ridicat de cunoastere a serviciilor
financiar-bancare, dispune de o maturitate financiara scazuta. Acest tip de consumator
este de cele mai multe ori foarte activ financiar, are tendinta de a opta pentru economii
si investitii sigure, realizeaza economii de pand la 3.000 de Lire anual, nu foloseste
foarte mult cartile de credit si isi plateste datoriile integral.

Minimalistul apatic, caracterizat printr-un nivel redus de cunoastere si maturitate
financiard ridicatd; consum modic de servicii financiare, putin predispus sa detina
actiuni sau obligatiuni, utilizarea serviciilor financiare se datoreaza increderii detinute in
consultantii financiari, realizeaza economii de pana la 1.000 de Lire pe an.

Acumulatorul de capital dispune atat de cunostinte cat si de maturitate financiara
ridicata; este cel mai activ financiar, foarte econom, investeste in actiuni, utilizeaza
frecvent carti de credit si isi plateste integral datoriile, realizeaza economii de peste
3.000 de Lire pe an.

Segmentarea pe criterii comportamentale utilizeaza adesea beneficiile asteptate
de diferite segmente de consumatori in raport cu produsele si serviciile oferite de
organizatia bancara. Alte variabile comportamentale includ loialitatea fatd de banca,

frecventa de utilizare a serviciilor financiare, statutul utilizatorului etc.
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Un exemplu de segmentare pe baza de beneficiu este descrisa 1n studiile
realizate de catre cercetatorii McDougall si Levesque (1994, p. 19), care au utilizat
variabile legate de dimensiunile calitafii serviciilor pe piata de retail banking. Dupa
utilizarea analizei grupurilor au fost identificate doud segmente de consumatori:
consumatori care apreciazd performanta s$i consumatori care apreciaza comoditatea.
Pentru indivizii din cadrul primului segment este important ca organizatia bancard sa
ofere servicii de calitate inaltd chiar de la prima intalnire cu clientul si sa dispuna
implicit de un personal de contact competent. Consumatorii din cel de-al doilea segment
apreciazd in special flexibilitatea programului de lucru, proximitatea sucursalelor si
disponibilitatea ATM-urilor.

Un studiu post-hoc realizat pe piata Germaniei in anul 2003 (Machauer and
Morgner, 2001, p. 12) cu privire la atitudinile §i beneficiile asteptate de consumatori in
relatia cu o institutie financiar-bancara a condus la delimitarea urmatoarelor grupuri
omogene de consumatori: Consumatori opusi tehnologiei caracterizati prin atitudine
negativa fatd de tehnologie si tranzactii online si atitudine pozitiva puternica fata de
serviciile individuale si de informare (oferite de angajati). Consumatorii orientati spre
servicii doresc o gama diversificata de servicii financiare, avand 1nsa aversiune fata de
risc si atitudine slaba fatd de tehnologie si tranzactii online. Consumatorii orientati spre
tranzactii sunt independenti, manifesta o atitudine slaba fatd de informare, servicii
individuale si gama de servicii, fiind puternic orientati catre tehnologie si servicii
online. Consumatorii interesati in general au o atitudine pozitiva si puternica in raport
cu toate variabilele cercetate: tehnologie, tranzactii online, informare, independenta.

Ca o concluzie, criteriile mentionate anterior pot fi combinate in diferite variante
pentru a identifica segmentele de consumatori cu cea mai mare valoare si rekevang
pentru activitatea organizatiei bancare. Eforturile realizate de companie pentru a
dezvolta relatii pe termen lung cu clientii trebuie sa fie diferentiate in functie de nevoile
specifice, comportamentul de cumparare, dar si de profitabilitatea prezenta si viitoare a

diferitelor segmente.
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