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СЕГМЕНТАЦІЯ КЛІЄНТІВ
В СИСТЕМІ РОЗРОБКИ ДЕПОЗИТНОЇ ПОЛІТИКИ БАНКУ

Визначено сутність і значення сегментування клієнтів у системі розробки депозитної політи-
ки, умови виділення сегменту. Узагальнено підходи до бухгалтерської сегментації вкладників банку
за даними приміток до фінансової звітності. Визначено потреби стратегічної сегментації клієнтів.
Виділено основні критерії маркетингової сегментації корпоративних клієнтів і фізичних осіб із
врахуванням їх життєвого циклу і переламних точок. Запропоновано методичний підхід до визна-
чення цільових груп клієнтів по депозитних операціях.
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ВСТУП
Минулий 2011 фінансовий рік був відмічений загальним відтоком депозитів і збитками в

банківській системі України. Значний відтік депозитів фізичних осіб по групі найбільших банків
мав місце у Укрсиббанку (12,1%), Райффайзенбанку Аваль (12,2%), Промінвестбанку (19%), Бан-
ку Форму (22,1%). Складна ситуація на банківському ринку визначає необхідність формалізації
концептуальних засад системи управління клієнтською базою банку, поглиблення науково-мето-
дичної бази сегментації клієнтів банку, диференціації маркетингових стратегій банку в межах
окремих сегментів клієнтської бази, структурної декомпозиції рівнів управління в системі відно-
син «банк — клієнт» тощо [1, c. 3]. Ступінь розвитку, характер і культура відносин банку з наяв-
ними і потенційними вкладниками, асортимент депозитних програм і гнучкість процентної полі-
тики значною мірою впливають на ресурсну базу банку, а, отже, на фінансові результати його
діяльності.

Ціллю маркетингової стратегії комерційного банку на депозитному ринку є зміцнення його
ринкових позицій завдяки конкурентоспроможності депозитних послуг [2, c. 8]. Спостереження
за динамікою майнового стану споживачів банківських послуг дає змогу вияснити, які розміри і
періодичність надлишків і нестачі грошових коштів виникають в них, і зробити висновки про те,
що даній цільовій групі, насамперед, пропонувати — можливість розміщення на депозит тимча-
сово вільних коштів чи можливість залучення кредитних коштів [3, c. 143]. Маркетингова тактика
комерційного банку на депозитному ринку полягає у повсякденній реалізації завдань, визначених
маркетинговою стратегією, на кожному сегменті депозитного ринку і по кожній депозитній по-
слузі. При цьому в межах маркетингової тактики мають бути передбачені можливості для опера-
тивного коригування завдань на підставі оцінки поточної ринкової та внутрішньобанківської си-
туації. Сегментація ринку може носити маркетинговий, стратегічний та «бухгалтерський» харак-
тер [4, c. 95].

У банківській практиці велике значення має розробка і впровадження системи депозитних ра-
хунків, елементами якої є: види депозитних рахунків; режим здійснення депозитних операцій;
порядок внесення коштів на депозитні рахунки та умови їх вилучення; визначення термінів збе-
рігання та величини процентних виплат. На основі аналізу світового та українського досвіду про-
ведення реінжинірингу бізнес-процесів у банках, ученими розроблено модель ARIS еЕРС реін-
жинірингу депозитних вкладів клієнтів банку [5, c. 162].

ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Метою статті є розробка рекомендацій із сегментації клієнтів банку, орієнтованої на підви-

щення ефективності депозитної політики банку.
РЕЗУЛЬТАТИ
Депозитна політика банку є багатоаспектним поняттям, яке доцільно трактувати за такими

напрямами: за суттю — це стратегія і тактика банку в частині організації депозитного процесу; за
діяльністю — це комплекс заходів, що має на меті забезпечити ресурсну базу і ліквідність банку;
за оформленням — це документ, детальний план, керівництво до дій щодо залучення ресурсів.
Розробка депозитної стратегії розвитку банку — це комплекс дій із досягнення бажаної позиції
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банку на депозитному ринку та встановленої частки депозитів у залучених ресурсах. Стратегічні
цілі банку на ринку депозитних послуг повинні відображати: ринкову позицію (досягнення лідер-
ства в певному сегменті ринку, підвищення частки ринку до певного рівня, утримання ринкових
позицій тощо); інновації (використання нових методів ведення бізнесу, впровадження нових видів
депозитних послуг, освоєння нових ринків, застосування нових технологій або методів управлін-
ня); використання ресурсів (визначення потреб у депозитних ресурсах, забезпечення її стабіль-
ності); прибутковість (абсолютні та відносні вимірники прибутковості); систему управління (підви-
щення ефективності менеджменту).

Механізм формування депозитної політики включає ряд етапів, які спрямовані на виконання
мети і завдань, які стоять перед банком [6, c. 99]. Кожен з етапів безпосередньо пов’язаний з
іншими і є обов’язковим для формування оптимальної депозитної політики і правильної органі-
зації депозитного процесу. У процесі розробки механізму депозитної політики банку беруть участь
різні структурні підрозділи, зокрема відділи маркетингу, менеджменту, обліково-операційний
відділ, депозитний відділ, робота яких орієнтована на залучення коштів на умовах: повернення,
строковості, платності (передбачених договором), публічності (відносно умов залучення коштів).

Передумовами до розробки депозитної стратегії банку є: проведення маркетингових дослід-
жень ринку депозитних послуг та оцінка впливу політики НБУ на його стан і тенденції розвитку;
аналіз продуктової, цінової, збутової та комунікаційної політики банків — конкурентів на депо-
зитному ринку; здійснення SWOT-аналізу депозитної діяльності банку [7, c. 127]. Звичайно, при
цьому необхідно враховувати вплив таких зовнішніх факторів, як ситуація в країні, структура
доходів та витрат населення тощо.

Для сегментного аналізу з метою обґрунтування поточних і стратегічних рішень банк може
використовувати дані звітності за сегментами, сформованої відповідно до вимог П(С)БО 29, МСБО 14
і МСФЗ 8. Формування звітності за сегментами дає можливість побачити та проаналізувати не
лише ефективність роботи окремих бізнес-одиниць, але і результативність взаємодії з окремими
групами клієнтів, що підвищує прозорість та релевантність інформації [8, c. 194].

Основними сегментами діяльності банку у сфері здійснення депозитних операцій є: обслуго-
вування фізичних осіб; обслуговування юридичних осіб; міжбанківський сегмент. Географічний
сегмент — відокремлювана частина діяльності банку по наданню депозитних послуг в конкрет-
ному економічному середовищі, яке відрізняється від інших: економічними і політичними умова-
ми географічного регіону; взаємозв’язком між діяльністю в різних географічних регіонах; харак-
терними для географічного регіону ризиками діяльності; правилами валютного контролю і ва-
лютними ризиками тощо. Формування звітних сегментів здійснюється на основі виділених опе-
раційних і географічних сегментів і шляхом об’єднання декількох подібних сегментів одного виду
в окремий звітний сегмент.

Інформація про звітні сегменти відображається у примітці 34 до фінансової звітності.
На мікрорівні клієнтську базу комерційного банку доцільно оцінювати за якісними і кількісними

критеріями (абсолютними і відносними). До основних якісних критеріїв належать: структура
клієнтів у розрізі секторів економіки; галузева належність, організаційно-правова форма, обсяги
діяльності суб’єктів господарювання; обороти за рахунками клієнтів; конкурентні позиції клієнтів
на ринках товарів і послуг тощо. Абсолютними кількісними параметрами є: кількість клієнтів;
залишки коштів на рахунках; кількість відкритих рахунків; кількість закритих рахунків; розподіл
коштів клієнтів за видами вкладів.

Розподіл депозитних коштів банку серед широкого круга клієнтів, різних галузей національ-
ного господарства, з різноманітними джерелами прибутку, в різних географічних регіонах, у різних
валютах є інструментом диверсифікації, який широко застосовується для зниження банківських
ризиків. Метод диверсифікації ризиків використовується для нейтралізації фінансових наслідків
несистематичних видів ризиків, які чинять негативний вплив на діяльність банку.

До числа відносних кількісних показників слід віднести: коефіцієнт плинності клієнтів, що
розраховується як відношення кількості закритих рахунків за період до середньої кількості ра-
хунків; коефіцієнт залучення клієнтів, як відношення кількості відкритих рахунків до середньої
кількості рахунків; коефіцієнт стабільності клієнтської бази — показує, яка частка клієнтів, що
відкрили рахунки, залишаються клієнтами банку.

Основними критеріями сегментування для корпоративного ринку на ринку депозитних послуг
можуть бути: юридичний статус; обороти; особливості технології та організації виробництва;
географічні критерії (кількість і розміщення філіалів); чисельність персоналу; рівень експортних
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поставок; рівень і характер взаємозв’язків з банком; конкурентоспроможність товарів і послуг;
рівень менеджменту фірми.

Основними критеріями сегментування для фізичних осіб можуть бути: географічні; економічні
і майнові (рівень доходу, наявність рухомого і нерухомого майна, цінних паперів, банківських
вкладів); демографічні (вік, стать, сімейне становище, професія, рівень освіти, релігія, націо-
нальність); психографічні (характер і мотиви поведінки клієнта при виборі банківської послуги,
емоційне ставлення до продукту, очікувані вигоди від користування послугами банку (якість, сервіс,
економія), рівень потреби в продукті, ступінь лояльності до банківської установи); поведінковий
(ступінь випадковості покупки, інтенсивність споживання банківських послуг, статус клієнта (по-
стійний, колишній,потенціальний)).

Використання критеріїв сегментування здійснюються з дотриманням таких умов перелік кри-
теріїв може бути продовжений; кожний банк, виходячи зі своєї політики, обирає і використовує
тільки ті критерії, які є суттєвими для нього в даний момент і на перспективу.

При здійсненні сегментування слід врахувати і поняття життєвого циклу, згідно з яким кожний
клієнт у своєму розвитку проходить ряд послідовних етапів, кожний з яких характеризується пев-
ною особливістю потреб на банківські послуги.

Перехід клієнта з одного сегмента в інший здійснюється через так звані переломні точки, яки-
ми для юридичних осіб можуть бути: організація нових підрозділів; розширення бізнесу і обсягу
збуту; зміна асортименту; суттєве розширення персоналу; вихід на міжнародні ринки. Перелом-
ними точками життєвого циклу фізичних осіб можуть бути: початок і закінчення освіти; зміна
сімейного стану; придбання нерухомого майна; зміна місця проживання; одержання спадщини;
вихід на пенсію.

Поділ клієнтів на групи сприяє підвищенню прибутковості банківського бізнесу, зокрема шля-
хом пропозиції клієнтам таких послуг, які з найбільшою ймовірністю будуть ними спожиті, з ураху-
ванням їхніх схильностей, потреб і ставлення до конкретного фінансового інституту [9, c. 245].
Ефективним методом додаткового залучення комерційними банками коштів на депозити може
стати застосування комплексного обслуговування клієнтури.

Упровадження сегментації споживачів дає змогу банку чітко систематизувати діяльність із
обслуговування клієнтів, значно знизити витрати за рахунок ефективнішої роботи з клієнтською
базою внаслідок точнішого виявлення фінансових потреб окремих груп споживачів, дослідження
персоналу, стандартизації і тиражування більшості продуктів [10, c. 33]. Одним із методів, за
допомогою якого диференціюються клієнти банку — це співвіднесення привабливості клієнта і
його лояльності стосовно банку, зміст процесу відбору полягає у відповіді на два головних питан-
ня: що саме робить клієнтів привабливими для банку; що саме робить банк привабливим для
клієнтів у порівнянні з його конкурентами?

Матриця KAISM (Key Account Identification and Selection Matrix) (рис. 1) включає у себе клієнтів
(як поточних, так і перспективних) як результат оцінки двох факторів — привабливості клієнта і
привабливості банку [11, c. 89].
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Рис. 1. Матриця KAISM, адаптована до депозитних операцій банку (Складено автором)
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Кожна вісь складається з певних факторів, як кількісних, так і якісних, які є унікальними для
конкретної ділової ситуації. Перевагами визначення ключових груп клієнтів за матрицею KAISM
є те, що матриця дає можливість зрозуміти, де шукати ключових клієнтів, визначати критерії їх
ідентифікації, розпізнати потенційних ключових клієнтів і розбити на категорії існуючих, про-
водити моніторинг зміни ринку та перехід клієнтів між групами. Особливістю цього методу є
те, що автор звертає увагу не на існуючих ключових клієнтів, а на найбільш перспективних
клієнтів.

Банки виявляють особливу турботу про розширення кола своїх клієнтів і щодо зміцнення відно-
син з ними. Основними каналами продажу депозитних послуг банку є: персональний продаж, а
також з розвитку відносин з наявними клієнтами. Ці два напрями діяльності розробляються окре-
мо і ними займаються різні співробітники — менеджери з залучення клієнтів і менеджери, які
«утримують» клієнта, здійснюючи «перехресний продаж».

Персональний продаж являє собою особисте інформування клієнтів про депозитні продукти і
є одним із методів просування банківської продукції поряд з рекламою та PR, йому має передува-
ти компанія зі створення позитивного іміджу банку за допомогою: розміщення реклами в засобах
масової інформації; розміщення зовнішньої реклами (щити тощо); виготовлення поліграфічних
рекламних матеріалів (буклетів, візиток тощо); різноманітних заходів PR (зв’язків із громадські-
стю) тощо.

Під час організації «перехресних продаж» суттєвим моментом є наявність ділових відносин
клієнта з банком і глибше знання специфіки клієнта персональним менеджером. Робота також
має проводитись на основі планування, ведення бази даних з історією відносин з клієнтом.

Для позначення клієнтів особливої важливості в англійській мові існує спеціальний термін —
VIP (very important person), що в буквальному перекладі означає «дуже важлива персона». У вітчиз-
няній практиці для позначення категорії привілейованих, стратегічних для банку клієнтів також
використовуються цей термін. VIP-статус надається клієнтам як за фінансовими показниками (де-
позитними рахунками, інвестиціями, значними оборотами на карткових рахунках в банку), так і
за неформалізованими ознаками (статус персони). VIP — обслуговування носить винятково інди-
відуальний характер. Банки розробляють індивідуальні рішення для VIP-клієнтів щодо збережен-
ня, примноження, інвестування капіталу; страхування капіталу та життя клієнтів, їхніх близьких
і родичів, а також інші пропозиції у сфері фінансів, широкому колу клієнтів.

VIP-банкінг є організаційною формою системи персонального менеджменту, яка означає за-
кріплення за частиною клієнтів персональних менеджерів — працівників банку, в обов’язок яких
входить індивідуальне обслуговування клієнтів та розвиток відносин між клієнтами і банком.
Персональний банківський менеджер — висококваліфікований співробітник банку, який надає
професійні фінансові консультації та забезпечує найвищий рівень банківського сервісу в офісі
банку. У разі екстрених ситуацій зв’язатися із персональним менеджером можна будь-коли —
цілодобово, 24 години на добу, сім днів на тиждень. Впровадження і підтримання системи VIP-
банкінгу потребує відповідного регламентного забезпечення: Положення про VIP-клієнтів; спи-
сок персональних менеджерів; список VIP-клієнтів із зазначенням критеріїв добору та закріпле-
них персональних менеджерів; номенклатура інформаційно-рекламних матеріалів, переданих
клієнтові; умови обслуговування VIP-клієнтів.

Система персонального менеджменту повинна бути вигідною як клієнтові, так і банку. Пере-
ваги персонального менеджера для клієнта: спілкування з одним, добре відомим йому співробіт-
ником банку; обслуговування без черги в найкомфортнішому режимі, можливість конфіденційно-
го спілкування персонального менеджера з клієнтом в окремому приміщенні банку, отримання
пільгових тарифів, режиму проведення операцій, додаткових послуг, серед яких найважливіші —
особливий режим комунікації і своєчасне інформування про нові можливості.

Переваги персонального менеджменту для банку: підвищуючи якість обслуговування VIP-
клієнтів, банк зміцнює відносини з ними, тим самим стримуючи відплив найцінніших клієнтів;
розширення набору банківських послуг, одержуваних клієнтом, оскільки персональний менед-
жер, старанно вивчаючи потреби VIP-клієнта, може запропонувати потрібні додаткові послуги
(здійснити «перехресний продаж»); при тісному спілкуванні з клієнтом відкриваються нові перс-
пективи співробітництва (зокрема спільні проекти, залучення на обслуговування в банк парт-
нерів клієнта тощо). Таким чином, втрачаючи на пільгових тарифах, банк у цілому виграє за раху-
нок розширення обсягу наданих послуг.



84
Науковий вісник: Фінанси, банки, інвестиції - 2012 - №4

Тарасов І.Ю. Сегментація клієнтів в системі розробки депозитної політики банку

ВИСНОВКИ
1. Визначено сутність депозитної політики банку за суттю, діяльністю, оформленням. Сег-

ментування клієнтів у системі розробки депозитної політики дає можливість: достатньо точно
визначити цільовий ринок і його потреби; визначити переваги і недоліки банку в конкурентній
боротьбі за нових вкладників; створює необхідну базу для розробки довгострокової стратегії за-
лучення коштів банку. Умовами виділення сегменту по депозитних операціях є: значний обсяг і
терміни розміщення коштів, великі обороти за рахунками, відмінність потреб клієнтів, а основни-
ми видами сегментів є географічний і операційний (обслуговування фізичних осіб; обслуговуван-
ня юридичних осіб; міжбанківський сегмент).

2.Узагальнено підходи до бухгалтерської сегментації вкладників банку за даними приміток до
фінансової звітності, яка дозволяє аналізувати інформацію відносно активів і зобов’язань звітних
сегментів, характеру їх прибутків і витрат, контрагентів, географічного розташування. Стратегіч-
на сегментація клієнтів виходить із потреби збільшення прибутковості банківського бізнесу і ди-
версифікації ризиків, виділено її критерії: якісні і кількісні (абсолютні і відносні).

3. Маркетингова сегментація клієнтів орієнтована на збільшення обсягу продажу депозитних
послуг, як прямих, так і перехресних. Виділено основні критерії сегментування корпоративних
клієнтів і фізичних осіб із врахуванням їх життєвого циклу і переламних точок, які визначають
перехід клієнта з одного сегмента в інший.

4. Запропоновано методичний підхід до визначення цільових груп клієнтів щодо депозитних
операцій на основі адаптації матриці ідентифікації і вибору клієнтів, в основі якої лежить співвідне-
сення привабливості клієнта і його лояльності стосовно банку.

Метою подальших досліджень є розробка пропозицій щодо цінової політики на депозитні по-
слуги банків за результатами сегментного аналізу клієнтської бази.
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